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Introduction Générale

Le mercredi 2 ao(t 2023 marque la date a laquelle nous avons épuisé I'ensemble des
ressources que la Terre peut régénérer en une année (WWF, 2023, 2 ao(t). Cela signifie qu’a
partir de ce jour, nous vivons en déficit écologique, c’est-a-dire que pendant 5 mois, nous
allons devoir puiser dans le capital naturel essentiel au maintien de la vie sur Terre. En
d’autres mots, nous aurions besoin d’une surface équivalente a 1,7 Terre pour compenser la
consommation actuelle de I’lhumanité (WWF, 2023, 2 ao(t). Ce constat est catastrophique.

Consommer de cette maniere impacte énormément notre planete. Notre mode de
consommation n’est plus viable ni durable. Dans ces conditions, les générations futures
connaitront de graves conséquences telles qu’'une menace sur la sécurité alimentaire et sur
I’eau douce, essentielle a notre survie (WWF, 2023, 2 ao(t) mais également davantage de
catastrophes naturelles et d'épidémies (Rockstrom, J., et al., 2023).

De plus, lorsqu’on apprend que nous utilisons environ 70% de |’eau douce disponible dans le
monde pour I'agriculture (WWF, 2023, 2 ao(t) et que celle-ci est elle-méme utilisée pour
nourrir les élevages, qui sont responsables de 63% de la déforestation de I’Amazonie
brésilienne (Greenpeace, 2017), on comprend des lors qu’il est urgent d’agir pour limiter
notre impact sur la planete. Il est nécessaire de changer notre mode de consommation afin
de le rendre plus responsable de I’environnement et plus durable.

Cependant, lorsqu’on interroge les personnes sur leur mode de consommation, celles-ci
estiment avoir un comportement responsable. 2 Belges sur 3 sont conscients qu’il faut
changer de mode de vie et de consommation (Enabel, 2021) et 95% des répondants a une
enquéte (INC, 2020) déclarent étre impliqués dans des démarches éco-responsables.

Or, on n’observe pas d’augmentation significative des ventes de produits respectueux de
I’environnement, qui ne représentent qu’une petite part du marché. On constate dés lors une
certaine contradiction, qui se matérialise par le fait que les personnes semblent vouloir
paraitre respectueuses en disant consommer ce type de produits alors que les chiffres
démontrent le contraire. Cette contradiction montre qu’il y a un écart entre I'attitude positive
d’une personne envers I'environnement et son comportement effectif. Cet écart est connu
sous le nom de I'attitude-behavior gap.

L'objectif de ce mémoire est de tenter de comprendre et d’identifier des pistes de solutions
pour résoudre cette problématique de I'attitude-behavior gap des consommateurs, plus
particulierement, envers les produits alimentaires éco-responsables.




Pour cela, nous nous sommes demandé si les personnes ne seraient pas influencées par les
nombreux stimulis auxquels elles font face chaque jour. En effet, il est indéniable que la
société actuelle, de plus en plus digitalisée et numérique, influence considérablement le
public a travers un nombre incalculable de stimulis, tant visuels qu’auditifs, provenant
principalement des campagnes publicitaires, des réseaux sociaux et des écrans en tout genre.

Des lors, nous nous sommes posé la question de savoir si ces écrans peuvent étre utiles pour
encourager les consommateurs a consommer des produits éco-responsables et donc a
réduire leur attitude-behavior gap.

Nous avons donc émis la question de recherche suivante :

“En quoi l'utilisation d’écran numérique interactif, placé dans un
supermarché, peut-elle réduire I'attitude-behavior gap des consommateurs pour
des produits alimentaires éco-responsables ?”

En ce qui concerne le déroulement de ce projet de mémoire, celui-ci se divise en deux parties
distinctes. La premiere partie de ce travail est consacrée a une revue de la littérature
constituée de trois chapitres.

Dans le premier chapitre, nous analyserons le concept de la consommation responsable, en
explorant sa définition, son champ d’application ainsi que les différents produits qu’elle
comprend. Ensuite, nous développerons la croissance de la conscience environnementale
chez les consommateurs et comment celle-ci se traduit en termes de consommation de
produits alimentaires.

Le second chapitre de cette revue littéraire abordera le concept de I'attitude-behavior gap,
qui est la problématique majeure traitée dans ce projet de mémoire. Dans le but de mieux
comprendre cet écart entre attitude et comportement chez le consommateur, nous
définirons précisément ce qu’est 'attitude-behavior gap et nous présenterons les causes et
les facteurs qui contribuent a cet écart. Nous expliquerons également pourquoi il est
important de réduire cet écart. Enfin, nous explorerons les diverses théories existantes qui
tentent de réduire I'attitude-behavior gap des consommateurs.

Dans le troisieme chapitre, nous aborderons les notions théoriques a propos de la potentielle
solution a notre question de recherche. Dans un premier temps, nous développerons le
concept de communication digitale en mettant en évidence son réle essentiel dans la
diffusion d'informations. Ensuite, nous analyserons une sous-catégorie de la communication
digitale, a savoir le marketing sur le point de vente, en examinant I'impact et I'influence des



écrans numériques sur I'expérience d'achat des consommateurs, mais également leur réle en
matiere de communication et de promotion des produits, ainsi que les défis et avantages liés
a leur utilisation.

Ensuite, la deuxieme partie de ce projet de mémoire sera consacrée a la partie pratique. Dans
cette partie, nous formulerons des hypotheses, qui tentent de résoudre la problématique, sur
base des éléments théoriques analysés dans la revue de littérature. Ces hypotheses seront
vérifiées sur le terrain, grace a une étude quantitative.

Enfin, nous prendrons un peu de recul pour revenir sur les différentes limites rencontrées lors
de I’élaboration de ce travail de recherche et enfin nous explorerons également de nouvelles
pistes de recherches pour I'avenir.



Revue littéraire

La premiere partie de ce mémoire est consacrée a la revue littéraire. Celle-ci est divisée en
trois chapitres distincts.

Le premier chapitre aborde la consommation responsable. Dans cette partie seront
développés la définition de la consommation responsable, les différents produits alimentaires
qui la composent ainsi que les raisons de son évolution au cours des dernieres années.

Ensuite, le second chapitre vise a comprendre ce qu’est I’Attitude-Behavior Gap des
consommateurs, comment il est mesuré et quels sont les facteurs qui créent cet écart entre
leur attitude et leur comportement. Nous verrons pourquoi il est important de réduire cet
écart et nous passerons en revue les théories existantes qui sont proposées pour réduire cet
attitude-behavior gap.

Enfin, le troisieme chapitre examine les notions théoriques liées a l'utilisation d’écrans
numériques. Nous nous pencherons sur I'importance d’avoir une communication digitale
dans une société aussi numérique que la ndtre. Ensuite, nous analyserons une technique
marketing qui consiste a faire du marketing directement sur le point de vente. Enfin, nous
examinerons l'impact potentiel des écrans numériques sur l'expérience d’achat des
consommateurs ainsi que leur contribution a la communication et a la promotion de produits.

CHAPITRE 1 : LA CONSOMMATION RESPONSABLE

Selon le Service Publique Fédéral Belge (n.d.), la consommation responsable implique de
satisfaire nos besoins primaires, tels que se nourrir, se loger ou se déplacer, en tenant compte
des criteres de durabilité, qui comprennent des facteurs écologiques, sociaux et éthiques.
Chez nos voisins frangais, 'ADEME, |'agence de transition écologique, définit Ia
consommation responsable comme étant le fait que le consommateur effectue ses choix
d’achat en tenant compte des impacts environnementaux a chaque étape du cycle de vie d’un
produit, c’est-a-dire du début jusqu’a la fin de vie du produit (ADEME, 2022).

Dans ce projet de mémoire, nous nous concentrerons sur la consommation responsable de
produits alimentaires. C'est pourquoi nous nous basons sur les définitions, reprises ci-dessus,
mais uniquement sur I'aspect alimentaire de la consommation responsable, c’est-a-dire sur
le fait que cette consommation de produits alimentaires tient compte des facteurs
écologiques, sociaux et éthiques. Il faut savoir que la consommation alimentaire responsable
est composée de plusieurs types de produits alimentaires, qui sont souvent confondus, voire
utilisés de maniere interchangeable par les consommateurs, alors que ces produits ont bien




des significations distinctes. Parmi ces différents produits alimentaires, on y retrouve les
produits durables, biologiques, éthiques, responsables et équitables. Avant de définir ces
différents produits alimentaires composant la consommation responsable, il nous parait
intéressant de montrer, qu’en Belgique, les consommateurs estiment étre assez renseignés
sur ces différents types de produits.

En effet, dans le cadre de la promotion d’un développement durable, I'Etat belge a chargé
Enabel de mener une enquéte dans le but de réaliser un barométre de la consommation
responsable en Belgique. Dans cette enquéte, divers éléments ont été mesurés, dont les
préoccupations du public belge, les criteres de choix d’achat de produits alimentaires,
I'influence de la crise du Covid-19 sur les criteres de choix et comportement d’achat et une
comparaison des types de produits d’'une consommation responsable (Enabel, 2021).

On peut observer, sur le graphique ci-dessous, les connaissances des consommateurs belges
a propos des différents types de produits alimentaires.

Q : Dans quelle mesure savez-vous clairement de quel type de produits il est a chaque fois question ?

Produits locaux 5% . 9% 48%

Produits biologiques 5% . 12%

Produits écologiques | 7% - 20%

Produits équitables | 8% - 22%

Produits éthiques = 8% - 28%
\

25%
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Figure 1: Enquéte d’opinion aupres des Belges sur leurs connaissances a propos des différents
types de produits alimentaires (Enabel, 2021)




On remarque que la distinction entre les différents produits alimentaires est plutét claire pour
la majorité des répondants. Lorsqu’on additionne les pourcentages de personnes ayant
répondu “plutdt clair” et “tres clair” a propos des différents produits, on obtient que 83% des
répondants savent ce qu’est un produit local et 79% pour les produits biologiques.
Néanmoins, ce chiffre diminue lorsqu’il s’agit des produits écologiques (67%), des produits
équitables (64%) et des produits éthiques (55%).

Les différents produits alimentaires dans la consommation responsable

Comme on peut le voir sur le graphique ci-dessus (Cfr. Figure 1), la consommation responsable
comprend une diversité de produits alimentaires. Parmi ces différents produits, ony retrouve
: les produits locaux, les produits durables, les produits biologiques, les produits éthiques et
les produits équitables.

Cependant, nous ne passerons pas en revue toutes les définitions relatives a ces produits car
il existe un type de produit alimentaire qui englobe I'’ensemble de ces produits. Il s’agit d’un
produit alimentaire éco-responsable.

1) Le produit alimentaire éco-responsable

Le Centre Européen des Consommateurs (2022) nous explique qu’un produit éco-responsable
est un produit qui a un impact environnemental réduit tout au long de son cycle de vie, c’est-
a-dire de I'extraction de ses matieres premiéres a sa conception, son transport ainsi qu’a son
utilisation et son recyclage. En Europe, il n’y a pas de définition clairement définie a propos
d’un produit alimentaire éco-responsable.

Toutefois, il existe plusieurs criteres qui permettent de faciliter I'identification de ce type de
produit alimentaire (Centre Européen des Consommateurs, 2022).

Un produit éco-responsable est caractérisé comme étant :

- Un produit congu a base de produits naturels
- Un produit non énergivore

- Un produit durable et facilement réutilisable
- Un produit local

- Un produit éthique, biologique ou équitable



Tout d’abord, avant de développer les différents criteres, énoncés par le Centre Européen des
Consommateurs (2022), il faut bien comprendre que le terme “éco-responsable” exprime un
véritable engagement, de la part des entreprises ou des fabricants, pour adopter un
comportement transparent et éthique tout en contribuant au développement durable, a la
santé et au bien-étre. Cela doit se traduire par des actions concretes.

En effet, de la méme maniere que pour le développement durable, les entreprises se doivent
de justifier leurs actions via des éléments concrets, mesurables, vérifiables et significatifs dans
les domaines sociaux et environnementaux (Terre de Labels, 2021).

Le premier critére qui caractérise un produit éco-responsable est que le produit doit étre
concgu a base de produits naturels, sans substances chimiques ni dangereuses pour la santé et
I’environnement.

Ensuite, un tel produit se doit d’étre non énergivore, c’est-a-dire que sa fabrication nécessite
moins d’eau et moins d’énergie ou que celui-ci ne dégage que peu de CO2, qui est le principal
gaz a effet de serre responsable du réchauffement climatique.

Le troisieme critere pour qu'un produit soit éco-responsable est qu’il soit durable et
facilement réutilisable. Les produits alimentaires éco-responsables possedent un emballage
durable et réutilisable, favorisant ainsi la réduction des déchets. Au lieu d'utiliser des
emballages jetables, ces produits sont conditionnés dans des contenants en verre, en acier
inoxydable ou des emballages biodégradables ou compostables. De plus, ils encouragent la
réduction des déchets alimentaires en proposant des portions adaptées, en évitant le
suremballage et en utilisant des méthodes de conservation qui prolongent la durée de vie du
produit.

Un produit éco-responsable doit également étre local. Dans le but de réduire I'empreinte
écologique ainsi que I'impact environnemental, le produit doit étre fabriqué en Belgique ou
en Europe, ou alors il doit étre constitué de matiéres provenant de Belgique (ou d’Europe). La
localité du produit va réduire le transport de celui-ci, ce qui est positif car le transport est le
deuxieme facteur principal d’émission de gaz a effet de serre.

Enfin, le cinquieéme critére est que le produit doit étre biologique, éthique ou équitable. Un
produit qui est cultivé selon les méthodes de I'agriculture biologique garantit des pratiques
respectueuses de I'environnement pour préserver les ressources naturelles et assurer le bien-
étre animal. Quant a un produit issu du commerce équitable, il repose sur des chaines de
commerce plus courtes et plus transparentes, qui permettent aux producteurs de gagner un
revenu décent grace a leur travail. Enfin, un produit éthique prend en compte les conditions
de travail tout au long de sa conception et de sa distribution.



Une prise de conscience responsable envers I’environnement

Les produits alimentaires éco-responsables connaissent une popularité croissante en raison
de leur impact positif sur I’'environnement, la santé personnelle des consommateurs et envers
le bien-étre animal. Depuis quelques années, on constate une augmentation positive de la
prise de conscience des individus a I'égard des produits alimentaires. De plus en plus de
personnes expriment leur volonté d'agir en faveur de l'environnement et d'adopter un
comportement durable et responsable en matiere d'alimentation. Les consommateurs
prennent de plus en plus conscience de l'impact que les produits alimentaires qu'ils
consomment ont sur leur santé, I'environnement et le bien-étre animal. Cette prise de
conscience les pousse a modifier leurs habitudes de consommation.

Récemment, une étude (Kerle et al.,, 2021) a démontré, qu’au cours des cing derniéres
années, et plus particulierement aprées la pandémie du Covid-19, il y a eu une croissance de
I'intérét et de la préoccupation des individus envers la biodiversité (WWF, 2021). Dans le
monde entier, on observe que les personnes sont de plus en plus conscientes de la menace
sur la planete. Le WWF qualifie ce phénomene de “réveil écologique” car cela influence le
comportement des consommateurs qui agissent davantage pour la protection de la planéte
et luttent contre la perte de la biodiversité (WWF, 2021). Depuis 2016, on peut observer une
hausse de 71% des requétes en ligne pour des produits durables mais également une
augmentation pour les recherches Google a propos de la perte de biodiversité et de la nature
(Kerle et al., 2021).
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Figure 2: Recherches Google relatives a la perte de biodiversité et nature (Google Trends, 2021)



Cette conscientisation envers la protection de I'environnement et de la biodiversité peut
s’expliquer par les informations dramatiques diffusées a propos de la déforestation et de la
maltraitance animaliere.

a) La déforestation

Il est vrai que les animaux d'élevage ont un impact majeur sur I'environnement en raison de
leurs émissions de gaz a effet de serre. L'élevage est la principale source d'émissions de CO2
dans le monde, surpassant méme le secteur des transports. Les animaux d'élevage et
I'agriculture associée a leur alimentation contribuent a 15% des émissions de gaz a effet de
serre (Meichler, M., 2021). En 2021, en Belgique, les émissions de gaz a effet de serre liées a
I’agriculture représentaient 8,5% du total des émissions (Climat.be, 2021).

De plus, il s’avere que I'élevage représentait 83% de la surface agricole mondiale (FAO, 2008).
Cela a un énorme impact environnemental car cela contribue directement a la déforestation.
D’apres Greenpeace, I'élevage est responsable de 63% de la déforestation de I’Amazonie
brésilienne (Greenpeace, 2017).

En Belgique et plus particulierement en Wallonie, la superficie agricole utilisée atteint les 740
623 ha en 2021. Cela représente environ 44% de I'ensemble du territoire wallon (Etat de
I’Agriculture Wallone, 2022). Dans cette région, les exploitations agricoles ont une orientation
significative vers I’élevage bovin, que ce soit pour la production de viande ou de lait. Elles
occupent une part importante du territoire en constituant une proportion des exploitations
professionnelles atteignant 47% de la Surface Agricole Utilisée (SAU) totale (Etat de
I’Agriculture Wallone, 2022).

b) Les conditions d’élevage et la consommation de viande

En outre, les consommateurs deviennent davantage sensibles aux conditions d’élevage des
animaux. De nombreux scandales ont éclaté au sujet des conditions de vie des animaux dans
certains élevages, notamment suite aux images diffusées par I’Association frangaise de
défense des animaux L214 (L214, 2022). Certaines personnes ont pris conscience qu’en
consommant de tels produits, ils participaient, de loin, a ce genre de scandale. Elles ont donc
changé de comportement en évitant d'acheter des ceufs et de la viande.

En Belgique, la consommation de viande est en baisse et le nombre de Belges consommant
du poisson ou de la viande tous les jours est en train de diminuer. Le pourcentage de
végétariens ou végans ne cesse d’augmenter. Ce chiffre est passé de 5% en 2020 a 8% en 2022
(Meiresonne, Y., 2022). Ce chiffre reste relativement faible.



Toutefois, la Belgique se situe dans la moyenne si on la compare a ses voisins en Europe. Ces
types de régimes alimentaires sans viandes sont de plus en plus populaires car ils sont souvent
percus comme étant plus sains que les régimes traditionnels. En effet, ils sont riches en
céréales complétes, en fruits, en légumes ainsi qu’en d’autres aliments nutritifs.

c) Limpact du COVID-19

La pandémie du Covid-19 a également conduit a une prise de conscience accrue de
I'importance de manger sainement. De nombreuses personnes ont adopté une alimentation
plus naturelle et biologique pour renforcer leur systeme immunitaire et lutter contre le
coronavirus. Cette tendance a favorisé une consommation plus éco-responsable, avec une
préférence croissante pour les aliments biologiques et locaux. En Belgique, on peut observer
une augmentation de 42% de la consommation de produits locaux, de 23% pour les produits
équitables et de 14% pour les produits biologiques suite a la crise sanitaire. De plus, 45% des
Belges souhaitent accorder plus d'attention a |'alimentation durable, tandis que 42% optent
plus fréquemment pour des produits locaux (Fairtrade Belgium, 2020).

Une enquéte, menée par Dynata et Fairtrade Belgium (2020, 30 avril), ayant pour but de
mesurer I'impact de la crise sanitaire du Coronavirus sur la consommation alimentaire
durable des Belges, a démontré que les répondants accordent davantage d’importance a leur
alimentation mais également a ceux qui la produise. Comme on peut le voir sur le graphique
ci-dessous, il y a une majorité de personnes qui estime accorder davantage d’'importance a
I'impact des aliments qu’elles consomment sur I’environnement et leur santé.
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Figure 3: Prise de conscience de I'alimentation et des gens qui la produisent suite aux Covid-19
(Fairtrade Belgium, Dynata, 2020, 30 avril)
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Cependant, bien que le nombre de personnes en faveur d’une alimentation durable et
responsable soit en croissance, certaines études ont montré que les consommateurs ne
modifient pas leurs comportements et que lI'adoption de pratiques de consommation
responsable a I'air incertain (Séré de Lanauze, G., Lallement, J., 2018).

D’autres études démontrent également que les consommateurs ont tendance a exagérer leur
impact positif en termes de consommations durables ou responsables. Le graphique (Green
Index, 2012) ci-dessous démontre que le pourcentage de répondants se décrivant comme
ayant un comportement “vert” était significativement plus élevé que le nombre réel de
d’acheteurs consommant des produits durables ou responsables (Terlau, W., Hirsch, D.,
2015).
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Figure 4: Consommateurs ayant une attitude écologique par rapport au comportement moyen
des consommateurs écologiques en % (Green Index, 2012)
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Conclusion du chapitre 1

Au cours des derniéres années, nous avons assisté a une évolution notable des attitudes
positives envers l'environnement, notamment en ce qui concerne la consommation
responsable. Les consommateurs ont pris conscience de l'impact de leurs choix, en termes
d’alimentation, sur la planete et ont commencé a adopter des comportements plus
respectueux de I'environnement. Cette prise de conscience s'est traduite par une
augmentation significative de l'intérét pour les produits alimentaires éco-responsables. Ces
produits éco-responsables sont identifiables grace aux criteres suivants : ils sont congus a base
de produits naturels, non énergivores, durables et facilement réutilisables, locaux et éthiques,
biologiques et équitables.

Une des manifestations les plus apparentes de ce changement d'attitude est observée dans
les changements de régimes alimentaires. Les régimes végétariens et végétaliens ont gagné
en popularité ces derniéres années. Les individus optent de plus en plus pour ce type de
régime en raison de leurs nombreux avantages, tant sur le plan de la santé que sur celui de
I'environnement. Les régimes a base de plantes sont souvent percus comme plus durables,
éthiques et respectueux des animaux, ce qui répond a la préoccupation croissante pour le
bien-étre animal et la préservation des ressources naturelles.

L'impact du Covid-19 a également joué un rOle dans I'évolution des attitudes et des
comportements de consommation. La pandémie a mis en évidence les vulnérabilités de notre
systeme alimentaire et a encouragé les individus a repenser leur relation avec I'alimentation
et l'environnement. Les restrictions de déplacement et les perturbations de la chaine
d'approvisionnement ont conduit de nombreux consommateurs a se tourner vers des
produits locaux et durables, soutenant ainsi les producteurs locaux et réduisant leur
empreinte carbone. La pandémie a également suscité une réflexion plus profonde sur
I'importance de la durabilité et de la résilience dans notre systeme alimentaire, incitant les
consommateurs a remettre en question leurs habitudes de consommation et a opter pour
des choix plus responsables.
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CHAPITRE 2 : L’ATTITUDE-BEHAVIOR GAP

En psychologie sociale, de nombreuses recherches ont démontré qu’il existait une corrélation
entre notre attitude et notre comportement. Cette corrélation est plus connue sous le terme
de “I'attitude-behavior gap”. Cet écart entre attitude et comportement se manifeste
majoritairement chez les consommateurs. Des études, dans le domaine du marketing,
démontrent qu’il existe un écart entre ce que les gens disent consommer et ce qu’ils
consomment réellement.

Il existe de nombreuses études (Boulstridge & Carrigan, 2000 ; Hassan et al., 2016 ;
Papaoikonomou et al., 2011) qui ont tenté de comprendre I'attitude-behavior gap dans le
cadre d’une consommation éthique grace a des cadres comprenant la corrélation attitude-
comportement (Bocti, M., Ajour El Zein, S., Giannini, R., 2021). Souvent, pour tenter de
réduire I'attitude-behavior gap, on utilise le modéle proposé par Ajzen (1991), celui de la
théorie du comportement planifié (TCP). Selon Ajzen (1991), le principal facteur ayant une
influence sur le comportement est I'intention. Les intentions sont influencées par I'attitude a
I'égard du comportement. Cependant, ce modele ne fait pas I'unanimité car il fat tres critiqué.
Plusieurs auteurs critiquent ce modele et affirment que celui-ci ne prend pas en compte
certains facteurs qui pourrait étre susceptibles d’affecter le comportement et qui pourraient
étre des causes sous-jacentes de I'attitude-behavior gap (Bocti, M., Ajour El Zein, S., Giannini,
R., 2021).

Mesurer cet attitude-behavior gap

Il existe plusieurs méthodes pour mesurer cet écart entre attitude et comportement. Les
méthodes couramment utilisées incluent des enquétes et des questionnaires, utilisés pour
estimer I'attitude-behavior gap en comparant les réponses sur les attitudes et les
comportements, des études observationnelles pour observer directement le comportement
d'achat réel, des méthodes de suivi pour recueillir des données sur les comportements
d'achat réels et les comparer aux attitudes déclarées, ainsi que des méthodes expérimentales
pour manipuler les variables afin de comprendre les facteurs qui influencent la translation
des attitudes en comportements.

Cependant, ces méthodes peuvent présenter certaines limites telles que les biais de
déclaration ou le manque d'informations sur les attitudes des consommateurs.

On peut donc tenter de mesurer cet attitude-behavior gap en comparant l'intention positive
envers la consommation alimentaire responsable des consommateurs avec leurs dépenses
réelles pour un panier alimentaire. Le rapport TNS Wordpanel sur la consommation de
produits biologiques, verts et équitables rapporte ainsi que, bien que 82% des personnes
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interrogées déclarent s’attacher a préserver I’environnement dans leurs achats, les produits
verts, bios et équitables ne présentent que 1,7% du budget consacré aux dépenses
alimentaires (Rodhain, A., 2013).

Bien que les consommateurs expriment une attention positive envers une consommation
responsable, il semble qu’ils n‘accordent pas totalement leur comportement a leurs
intentions. Premiérement, d’aprés le barométre MARESON-Responsable, 64,8% des
personnes sondées n’ont pas changé leur comportement de consommation par rapport a
I'année précédente.

Sur le graphique ci-dessous, on peut observer qu’en termes d’alimentation, les gestes
responsables réalisés au quotidien par les répondants sont plutét positifs envers
I'environnement. On peut y lire qu’une partie des répondants, allant de 23,6%, pour la
consommation de produits respectant le bien-étre animal a 66,6%, pour |'achat de produits
de saison, adoptent un comportement de consommation responsable. (Barométre
MARESON-Responsable, 2022). Toutefois, malgré ce pourcentage assez élevé de gestes
responsables, cela n’est pas totalement en accord avec les 95% de répondants qui se sentent
impliqués dans des démarches éco-responsables (INC, 2020).

On peut déduire qu’en réalité, les consommateurs n’adoptent pas un comportement aussi
positif envers I’environnement par rapport a ce qu’ils ont déclaré.
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Figure 5: Les gestes responsables du quotidien par rapport a son alimentation (Barométre
MARESON-Responsable, 2022, 9 novembre)
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Les causes de l'attitude-behavior gap

Cet écart entre l'attitude et le comportement peut étre créé a cause de barrieres
psychologiques. On reconnait, de plus en plus, que changer notre comportement peut aider
a lutter contre le changement climatique et les conséquences qui s'ensuivent. Cependant, il
ne suffit pas d’étre conscient de ces enjeux climatiques et de I'importance de nos actions
individuelles pour adopter un certain mode de vie plus durable.

Des études ont remarqué qu’il existait des barrieres psychologiques qui empéchaient ce
processus de se développer.

Chaque individu possede des obstacles psychologiques qui vont augmenter I’écart qui existe
entre son attitude positive envers I’environnement et son comportement. Parmi ces barrieres
psychologiques, on y retrouve le sentiment que ce changement de comportement est inutile,
gue les objectifs sont contradictoires, on y retrouve également les influences sociales ainsi
qgue le manque de connaissance d’un certain produit. Toutes ces raisons peuvent expliquer
pourquoi les attitudes en faveur de I’environnement ne se traduisent pas toujours en actions
concrétes (Vieira, J. et Al., 2023).

Ces barrieres psychologiques ont été proposées dans le but d’expliquer pourquoi les
consommateurs n’agissent pas tel qu’ils le prétendent et selon leurs normes personnelles.
Selon Gifford (2011), les barriéres psychologiques constituent un frein pour les choix
comportementaux qui faciliteraient ['adaptation, l'atténuation et la durabilité de
I’environnement. Bien que de nombreuses personnes se soient engagées dans des actions
d’amélioration, la plupart d’entre elles pourraient en faire davantage mais elles sont limitées
par sept catégories de barrieres psychologiques, également appelées “dragon de l'inactivité”.
Les sept catégories de freins psychologiques sont les suivantes: la cognition limitée, les
idéologies, la comparaison avec les autres, les co(ts irrécupérables, le discrédit, les risques
pergus et le comportement limité (Gifford, R., 2011).

D’autres scientifiques (Lorenzoni, 1., et al., 2007) se sont appuyés sur des études a méthode
mixte, en mettant I'accent sur les données qualitatives dans le but de montrer que des
personnes utilisaient des arguments tels que l'incertitude, la méfiance envers les sources
d’informations ainsi que I'externalisation de la responsabilité, les conflits de priorités et le
fatalisme pour justifier leur inaction individuelle face aux enjeux climatiques.

Il en ressort que les consommateurs prennent conscience de leur impact environnemental et
souhaitent donc adopter des attitudes positives envers celui-ci. Cependant, ils font face a des
barrieres, psychologiques ou contextuelles, qui ont pour conséquences que le comportement
de ces consommateurs n’est pas en adéquation avec ce qu’ils prétendent.
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Assez récemment, la plateforme en ligne, Zalando, a publié un rapport (Zalando, Attitude-
Behavior Gap Report, 2021) ayant pour objectif d’expliquer comment était présenté
I’attitude-behavior gap dans le secteur de la mode ainsi que la maniére dont I'industrie
pouvaient aider les consommateurs a réduire I'écart entre attitude et comportement durable
dans ce secteur.

Dans cette étude, il en ressort que I'écart entre les attitudes et les comportements des
consommateurs peut étre évalué a travers 12 dimensions qui déterminent les décisions
d’achats durables, a savoir : la qualité, le rapport qualité-prix, la responsabilité de la marque,
la fabrication, le prix, le travail éthique, la responsabilité individuelle, I'influence des
influenceurs, la réparation, I'achat en seconde main, I'élimination des produits et la
transparence.

Ci-dessous, on peut observer un graphique qui démontre I'écart entre l'attitude et le
comportement des consommateurs pour les achats durables pour ces 12 dimensions.

EXHIBIT 1

The Attitude-Behavior Gap Across 12 Dimensions of Sustainable Purchasing Decisions
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Figure 6: L'attitude-behavior gap dans 12 dimensions des décisions d'achat durable (Zalando,
Attitude-Behavior Gap Report, 2021)
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Dans ce rapport, on y retrouve plusieurs recommandations (Zalando, Attitude-Behavior Gap
Report, 2021), envers les entreprises du secteur de la mode, ayant pour objectif de réduire
I’attitude-behavior gap des consommateurs pour les achats durables.

Parmi ces recommandations, on peut en retirer certaines qui peuvent étre utiles dans le
secteur de I'alimentaire :

Favoriser la transparence et impliquer les clients dans cette démarche
Communiquer sur la durabilité en utilisant un langage compréhensible par tous
Aidez les clients a adhérer a la mission de la marque en matiére de
développement durable

4. Encourager les clients a acheter de maniére responsable, et ce, en privilégiant la
qualité a la quantité

5. Favoriser 'adoption de produits durables en mettant en avant la qualité et
I'ajustement

6. Intégrer la circularité a chaque étape du cycle de vie du produit

7. Investir dans les produits de seconde main

8. Aider les clients a entretenir et réparer leurs vétements

Les facteurs qui influencent I’attitude-behavior gap

Précédemment, nous avons passé en revue les causes de la création de cet écart entre
attitude et comportement. Toutefois, il existe différents types de facteurs qui exercent une
influence sur le comportement d’achat d’un consommateur. A I'inverse de I’achat compulsif,
I'achat réfléchi d’'un consommateur est le résultat de tout un processus de réflexion et de
choix. Tout au long de ce processus, le consommateur va étre influencé par différents facteurs
qui vont le guider jusqu’a son choix final. On observe deux types de facteurs différents : les
facteurs personnels et les facteurs situationnels.

Les facteurs situationnels sont considérés comme externes au consommateur tandis que les
facteurs personnels sont considérés comme internes. Ces deux types de facteurs,
situationnels et personnels, sont composés de plusieurs éléments qui sont susceptibles de
modifier la relation entre I'attitude et le comportement d’un consommateur.
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1. Les facteurs situationnels :

Les facteurs situationnels sont des éléments ou des variables externes qui peuvent influencer
le comportement, les attitudes ou les performances d’une personne dans une situation
précise. Ces facteurs comprennent I'environnement physique, social, culturel, économique,
politique ou tout autre contexte dans lequel se trouve une personne (PaperBlog, 2014). La
prise en compte de ces facteurs peut étre importante pour comprendre et expliquer les
comportements humains mais également pour concevoir des stratégies qui visent a les
améliorer. Il existe énormément de facteurs situationnels. Cependant, dans les différents
articles consultés, ce sont souvent les mémes facteurs qui reviennent.

Parmi les facteurs situationnels les plus fréquemment cités, on y retrouve :

- Le prix d’un produit
- Linformation et/ou la connaissance a propos d’un produit
- Lalabellisation d’un produit

- L’absence de disponibilité d’un produit

a) Le prix d’un produit

Comme on peut s’en douter, le principal facteur qui crée cette dissonance entre 'attitude et
le comportement d’un consommateur lors du moment de I'achat, est le facteur lié au prix du
produit. Bien souvent, la consommation de produits responsables est associée a un surco(t.
Les consommateurs justifient alors leur attitude-behavior gap en disant défendre leur pouvoir
d’achat (Séré de Lanauze, G., Lallement, J., 2018). De nombreuses études s’accordent en effet
pour dire que les aliments biologiques sont plus chers que les aliments et produits
conventionnels (Terlau, W., Hirsch, D., 2015). Ce constat avait déja été fait par Gleim et ses
collaborateurs quelques années auparavant. Dans leur étude qui visait a examiner les facteurs
qui font obstacle a la consommation écologique, les auteurs avaient mené des entretiens
quantitatifs et qualitatifs au cours desquels il en ressortait que 42% des répondants avaient
ouvertement déclaré que le prix d’un produit était le principal obstacle lors de I'achat et que
les autres facteurs étaient moins importants (Gleim, M., et Al., 2013).

b) L’information ou la connaissance a propos d’un produit

Le second facteur ayant une influence sur I'écart entre attitude et comportement du
consommateur est celui de I'information et/ou de la connaissance d’un produit. Ce deuxiéme
facteur est en lien avec le premier facteur, qui est le prix. En effet, lorsqu’un consommateur
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ne connait pas un produit, ni ses caractéristiques et ses composants, celui-ci a du mal a
comprendre comment est fixé le prix du produit. Dans le cas des produits éco-responsables,
si un client n’est pas informé sur les caractéristiques d’un tel produit ou de ses composants,
il ne comprendra pas pourquoi ce produit en particulier est plus cher qu’un autre produit.
Dans la majorité des cas, ce client va opter pour I'achat du produit a un prix moins élevé. C’est
ce que Gleim et ses collaborateurs proposent comme théorie a la suite de leurs recherches.
Selon eux, I'expertise est un obstacle important a I'achat car si un individu possede une
expertise alors il comprend I'impact d’un seul achat, il comprend également pourquoi les prix
sont plus élevés et il sait ou sont vendu les produits durables et ce qui les rend respectueux
de I'environnement (Gleim, M., et Al., 2013).

Il s"avere difficile pour les consommateurs de sélectionner des produits sur base de leurs
caractéristiques environnementales car le concept de produit éco-responsable reste assez
flou pour eux. En outre, les consommateurs estiment que tous les produits mis sur le marché
devraient étre respectueux de I’environnement (CRIOC, 2004). Or ce n’est pas le cas. Mais ils
ne peuvent le savoir car les consommateurs disposent d’'une information imparfaite a propos
de la consommation durable (Séré de Lanauze, G., Lallement, J., 2018). Il se peut que
I'information dont dispose le consommateur soit incompléte et que celui-ci ne parvienne pas
a distinguer un produit responsable d’un produit qui ne I'est pas (Parguel, Benoit-Moreau et
Larceneux, 2011). Avec une information incompléte, le consommateur peut également avoir
une incompréhension ou une incapacité a évaluer le caractere responsable d’un produit au
vu de sa méconnaissance envers les conditions de production responsable qui sont souvent
complexes (Séré de Lanauze, G., Lallement, J., 2018). D'autre part, pour certains produits, les
consommateurs se sentent submergés par la quantité d'informations, ce qui ne les aident pas
non plus a faire un choix (Terlau, W., Hirsch, D., 2015).

Le consommateur pourrait se méfier d’un produit car I'information dont il dispose a propos
de celui-ci est peu crédible et ne lui inspire pas confiance. Le consommateur pourrait étre
sceptique a propos d’un produit ou d’une entreprise. De plus, avec les nombreux cas
d’entreprises ayant fait du greenwashing de leurs produits, certains consommateurs perdent
confiance vis-a-vis de ces produits et opteraient donc pour I'achat d’un autre produit qui peut
étre moins durable ou moins responsable.

c) Lalabellisation d’'un produit

Dans le but de gagner la confiance des consommateurs et de les informer, certaines
entreprises mettent en avant la labellisation de leurs produits et de leur production. Dans un
contexte ou le nombre de produits sur le marché ne cesse d’augmenter, les consommateurs
sont de plus en plus poussés a la consommation et ont de plus en plus de mal a prendre une
décision au moment de 'achat. Dans un tel contexte, il est crucial que les consommateurs
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disposent d’une information claire et fiable, pour faire leurs choix. Les labels
environnementaux peuvent influencer les décisions d’achat d’un consommateur en I'aidant
a identifier les produits plus respectueux de I'environnement. Cette labellisation est un
principe qui permet aux consommateurs de comparer différents produits en termes de
qualité environnementale. Cela permet au consommateur de mesurer les attributs
environnementaux de chaque produit.

La labellisation fournit donc une information claire et objective au consommateur, ce qui peut
faciliter sa prise de décision (CRIOC, 2004). Cependant, le développement des labellisations
de produit a également contribué a une confusion chez le consommateur qui ne sait plus a
quel label et/ou certification se fier. Il en résulte que les consommateurs optent pour des
produits sans labels, qui ne sont pas (ou peu) durables ni éco-responsables. En effet, il existe
de plus en plus de labels, d’allégations et de pictogrammes, ce qui a pour conséquences que
les consommateurs sont incapables de distinguer les informations fiables comparé aux
informations faussées. Seulement un consommateur sur quatre est capable de formuler
correctement le réle d’un label (CRIOC, 2004). Il en résulte que les consommateurs ont une
confiance réduite envers les labels.

d) L’absence de disponibilité d’'un produit

Enfin, la disponibilité d’un produit éco-responsable va influencer le consommateur a le
choisir. Il parait logique de dire que la consommation de produits durables et éco-
responsables dépend principalement de la disponibilité de ces produits. En effet, en I'absence
de ce type de produit, il est censé que les consommateurs n'adoptent pas ce produit.

Selon Terlau et Hirsch (2015) le manque de disponibilité immédiate d’un produit éco-
responsable est un obstacle principal a I'achat. Cette disponibilité de produit dépend de
I’endroit ou les consommateurs font leurs courses et de ce qu’ils recherchent. Le fait que les
ventes d’aliments biologiques sont assez faibles est probablement di au manque de
disponibilité de ces produits qui ne sont pas disponibles dans tous les magasins et qui peinent
a se faire remarquer dans les rayons. Le consommateur souhaitant adopter une attitude
responsable doit fournir un effort supplémentaire en cherchant le produit responsable parmi
tous les autres produits du rayon (Terlau, W., Hirsch, D., 2015). Ce constat est confirmé par
I’étude menée par le CRIOC, de laquelle il ressort que la plupart des répondants affirment
rechercher l'information sur les caractéristiques environnementales d’un produit au moment
de I'achat (CRIOC, 2004).
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2. Les facteurs personnels :

Les facteurs personnels sont des éléments ou des variables internes qui peuvent influencer le
comportement et I'attitude d’un individu. Ces facteurs peuvent inclure des caractéristiques
individuelles telles que I'age, le sexe, les croyances, la personnalité, les connaissances ou
encore la santé mentale ou physique (MDH-PPH, 2010).

Parmi les facteurs personnels, voici ceux qui ont le plus d’influence :

- La perception de soi et I'identité
- Lafacilité

- Les compromis et les habitudes

a) La perception de soi et l'identité du consommateur

Le premier facteur personnel, et celui ayant le plus d’influence sur I’écart entre I'attitude et
le comportement d’un consommateur, est le facteur lié a la perception de soi ainsi que
I'identité qu’un individu souhaite prendre. Des études montrent que, d’un c6té, les objets et
pratiques de consommation ont une signification symbolique pour une personne et
permettent une source d’expression de soi. D’'un autre coté, les études soulignent que la
consommation peut étre utilisée comme un moyen de se positionner par rapport aux autres.
Les individus ont recours a la consommation pour découvrir et affirmer leur identité, c’est-a-
dire pour se construire, pour définir leur relation avec les autres et pour trouver leur place
parmi eux (Séré de Lanauze, G., Lallement, J., 2015).

De nombreux comportements de consommation peuvent s’expliquer par leur rapport avec
I'identité d’un individu. L'identité d’un individu est définie, selon Reeds et al. (2012), comme
“étiquette catégorielle a laquelle le consommateur s’associe et qui produit une image claire
de ce a quoi ressemble une personne ainsi étiquetée et de ce qu’elle pense, ressent et fait”.
Dés lors, un comportement de consommation peut étre expliqué dans la mesure ou il se
trouve en cohérence avec une identité considérée comme pertinente par un individu, et a
laquelle il souhaite s’associer (Séré de Lanauze, G., Lallement, J., 2015). Mais, au contraire, un
individu peut rejeter un certain comportement de consommation lorsque le processus
d’identification est contraire a la construction de son identité.

Des études ont également mis en évidence I'importance des traits de personnalité d’une
personne dans la contradiction entre son attitude et son comportement. Ces traits de
personnalité sont issus du modele Big Five et sont au nombre de cing : la conscience,
I'agréabilité, I'’extraversion, le neuroticisme et l'ouverture a [|'expérience. Ces études
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démontrent que ces cinq principaux traits de personnalité ont des effets significativement
différents sur les attitudes de consommation écologique des personnes mais également sur
leur intention de consommer de maniére responsable (Duong, D., 2021).

b) La facilité

Ensuite, le second facteur individuel ayant une influence sur I'attitude-behavior gap des
consommateurs est que ceux-ci ont tendance a opter pour le choix le plus facile. Certains
consommateurs estiment que la consommation responsable nécessite plus de temps et
d’énergie (Papaoikonomou et al., 2011) car ils doivent chercher le produit responsable parmi
tous les autres produits présents dans le rayon. En plus de prendre plus de temps, cela
demande plus d’efforts. Opter pour la solution facile, ¢a serait de choisir un produit non
durable. Par conséquent, le temps et les efforts supplémentaires pour rechercher et trouver
un produit responsable et analyser les informations sur celui-ci, peut entraver la motivation
des consommateurs a acheter ce type de produits et peut I'influencer a acheter des produits
qui sont plus facilement et largement disponibles (Bocti, M., Ajour El Zein, S., Giannini, R,
2021).

c) Les compromis et les habitudes

Le consommateur fait face a un compromis lorsqu’il veut changer de comportement de
consommation et acheter des produits plus responsables. En plus de fournir un effort
supplémentaire pour trouver le bon produit, du temps qu’il passe dans sa recherche, il devra
potentiellement changer ses habitudes et consommant un produit d’'une nouvelle marque
considérée comme plus responsable. L'individu pourrait hésiter a changer ses habitudes car
il est fidele a une marque. Une forte fidélité a un produit ou une marque peut réduire la
motivation du consommateur a essayer des produits substituts plus durables, et ce, quelles
gue soient ses préoccupations environnementales (Bocti, M., Ajour El Zein, S., Giannini, R,
2021). De plus, de nombreux consommateurs se posent la question de savoir s’ils sont préts
a faire des compromis dans certains aspects de leur vie, pour le bien de tous, méme de ceux
qui ne font aucun effort. D’ailleurs, il s’avére que certains consommateurs ont I'impression
que leur comportement d’achat est limité par d’autres personnes (souvent leurs proches), qui
peuvent ne pas partager les mémes opinions et préoccupations éthiques. Or, nos décisions
en termes de consommation sont négociées socialement (Shaw, D., et al., 2016). On pense
souvent que la consommation est une activité individuelle et égoiste, alors que des études
ont montré que la majorité des décisions d’achat sont prises en pensant a d’autres personnes.
Cela peut étre le cas quand il s’agit d’acheter a manger pour ses enfants, d’offrir un cadeau a
un proche ou méme lorsqu’il s’agit de chercher I'approbation de son groupe social (Shaw, D.,
et al., 2016).
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De la recherche documentaire a propos des facteurs influengant I’attitude-behavior gap des
consommateurs, il en ressort que ces consommateurs ne sont pas forcément motivés a I'idée
de consommer un produit éco-responsable car il respecte I'environnement mais plut6t car ils
ont un besoin de réaliser des économies et accorde la priorité a leur santé en consommant
des produits sains. De plus, ils sont souvent motivés par I'idée de se distinguer, par le besoin
de se sentir intégré dans un groupe social ou alors simplement car ils recherchent la facilité.

La nécessité de réduire cet écart

A ce jour et au vu de I'état actuel de la planéte, il devient nécessaire d’encourager les
consommateurs a se diriger vers des produits alimentaires éco-responsables car un
changement de comportement positif de leur part aurait un impact significatif sur la
préservation de I'environnement et cela impliquerait la réduction de I'empreinte carbone.
En effet, selon I’étude publiée dans la revue Nature (2023, 31 mai), il y a déja sept des huit
limites (Cfr. Annexe 1), qui assurent la stabilité et la bonne santé de la planéete, qui ont été
dépassées.

Ces limites planétaires font référence au seuil, considéré comme critique, au-dela duquel les
processus terrestres pourraient étre déstabilisés, ce qui entrainerait des conséquences
dangereuses et irréversibles pour la vie sur Terre (Chauvin, H., 2023, 31 mai). Ce constat est
catastrophique. Si on veut améliorer la situation, il devient urgent de consommer de maniere
a réduire notre impact sur la planete. Cela signifie consommer de maniéere responsable,
consciencieuse et durable.

Pour éviter de dépasser toutes les limites planétaires et ainsi éviter tous effets néfastes liés a
cela tels que les épidémies, la réduction des ressources de nourriture, les migrations et autres
problemes, il serait primordial d’encourager les habitants a changer leur mode de
consommation pour opter pour une utilisation plus responsable et durable des ressources
naturelles. Pour cela, il ne convient pas seulement de les conscientiser et de les rendre
susceptibles d’exprimer leur attitude positive envers I’environnement. Il conviendrait de les
inciter a passer a l'action, en alignant leur attitude positive envers I'environnement a leur
comportement de consommation effectif. Cela aurait pour conséquence de réduire cet écart
entre attitude et comportement, I'attitude-behavior gap, qui freine encore la croissance
d’une consommation responsable.
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Les théories existantes pour réduire cet écart

De nombreuses entreprises et de nombreux marketeurs cherchent a comprendre les
attitudes et les comportements de leurs clients dans le but de mieux les cibler dans leurs
campagnes marketing et dans le but d’influencer leur comportement d’achat et de leur
vendre davantage de produits. De méme qu’en Belgique, certaines Régions ont des objectifs,
en termes de développement durable, qu’elles souhaitent atteindre, et ce, en mettant en
place des stratégies telles que Good Food (environnement.brussels, 2022) et Manger Demain
(Manger Demain, 2021). Réduire I’écart entre attitude et comportement des citoyens est une
étape clé pour y parvenir.

En effectuant une recherche documentaire, cela nous a permis d’identifier des théories et des
tactiqgues qui mettent en avant des éléments qui créent I'attitude-behavior gap chez les
consommateurs. Il faut donc prendre en considération ces différentes théories et tactiques
pour tenter de trouver des solutions a cette problématique.

Voici celles qu’il faut prendre en considération :

- Théorie de la neutralisation
- Théorie du comportement planifié
- Tactique marketing du cadre SHIFT

- Le marketing mix vert

A. La théorie de la neutralisation

La premiere théorie est celle de la neutralisation. De nombreuses recherches ont tenté
d’expliquer I'écart entre I'attitude des consommateurs et leur comportement, et ce, grace a
la théorie de la neutralisation, proposée par Sykes et Matza en 1957. Cette théorie suggere
gue les individus peuvent justifier I'incohérence de leur comportement par rapport a leurs
attitudes, en se trouvant des excuses a postériori de leur achat. Cette théorie a été appliquée
a la consommation éthique et peut également s’appliquer a la consommation de produits
éco-responsables (Rodhain, A., 2013).

Dans le domaine de la sociologie, des auteurs (Sykes et Matza, 1957) ont donc développé la
théorie de la neutralisation pour expliquer le comportement déviant des individus. Selon eux,
les individus ont intégré les regles et les lois et sont donc capables de justifier leur
comportement en trouvant des excuses. Cette justification est appelée la neutralisation. Cela
permet aux individus d’éviter de ressentir un sentiment de culpabilité et ainsi protéger leur
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image de soi. Les consommateurs peuvent utiliser la neutralisation pour justifier le
comportement incohérent par rapport a leurs attitudes positives envers la consommation de
produits responsables. D’aprés Chatzidakis, Hibbert et Smith (2007), cette théorie de la
neutralisation est bien applicable dans le contexte de |'achat responsable. Selon Sykes et
Matza, plus un individu rationalise son comportement, plus il aura tendance a se comporter
de facon éloignée a son attitude. Selon les auteurs, I’écart entre attitude et comportement
des consommateurs ne provoque pas de sentiment de culpabilité chez les consommateurs si
celui-ci a recours a la neutralisation.

On observe qu’il y a quatre techniques différentes de neutralisation de la part des
consommateurs :

- “Le déni de responsabilité : lorsque les répondants se disent préts a consommer des
produits éco-responsables tout en critiquant le manque d’information, de praticité
des produits ou de lieu de distribution, ce qui les empéchent d’agir.

- Le déni de bénéfices : lorsque certains répondants disent ne pas opter pour une
consommation responsable, bien qu’ils se positionnent pour ce systéme, parce qu’ils
ne croient pas en I'effet des achats individuels

- Condamner les juges : les consommateurs se sentent culpabilisés, certains d’entre eux
critiquent le fait de faire reposer le choix sur le seul consommateur, alors que les
produits sont souvent plus onéreux

- Une autre priorité : certains chercheurs invoquent le refus de I’achat alternatif par la
présence d’autres priorités que cet achat ne permettrait pas : le gain de temps et de
praticité, la qualité, le prix et la force de I’habitude” (Rodhain, A., 2013).

Enfin, la littérature montre que les consommateurs ont généralement des attitudes positives
envers une consommation différente, qu'elle soit biologique, équitable, responsable,
alternative ou éthique, mais que ces attitudes ne sont que faiblement corrélées avec leurs
comportements. Cette divergence peut provoquer une certaine schizophrénie difficile a vivre
pour les consommateurs. Toutefois, la théorie de la neutralisation a montré que les
consommateurs peuvent utiliser des techniques d'auto-justification pour agir en
contradiction avec leurs valeurs et leurs attitudes sans en subir les conséquences, ce qui peut
les amener a s'éloigner progressivement des valeurs de référence (Rodhain, A., 2013).

Cette théorie nous permet d’explorer de nouvelles pistes pour encourager les

consommateurs a agir en cohérence avec leurs attitudes positives envers I’environnement.
En se focalisant sur les différentes techniques de neutralisation mises en place par les
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consommateurs, on pourrait potentiellement trouver des solutions innovantes pour réduire
leur attitude-behavior gap.

B. La théorie du comportement planifié

La deuxieme tactique qui est fortement utilisée pour tenter de contrdler, et ainsi d’influencer,
le comportement de consommation d’'un consommateur est la théorie du comportement
planifié. En effet, depuis de nombreuses années, la théorie du comportement planifié (TCP)
prend une grande place dans les recherches en marketing sur la consommation de produits
durables et équitables ainsi que dans les études sur les comportements durables en
psychologie et en sociologie environnementale.

La théorie du comportement planifié (TCP) est en fait une extension de la théorie de I'action
raisonnée (TAR) proposée par Ajzen et Fishbein en 1975. La théorie de I'action raisonnée
considere que la réalisation d’'un comportement dépend de l'intention exprimée par un
individu. Cette théorie comprend deux variables prédictives : I'attitude envers le
comportement et les normes subjectives. Pour étendre cette théorie, la théorie du
comportement planifié ajoute une troisieme variable qui est la perception de contréle sur le
comportement. Cette troisieme variable est prédictive de I'intention d’adoption d’un certain
comportement (Pernin, J-L., et al., 2017). Le comportement est influencé par I'intention et le
controle comportemental pergu. Cette théorie est utile pour prédire le comportement dans
les situations ou le comportement est intentionnel, et elle ne repose pas sur des variables
externes comme déterminants immédiats du comportement (El Harbi, S., Mansour, N., n.d.).

C. La tactique marketing du cadre SHIFT

La troisieme tactique utilisée est une tactique plus axée marketing. Il s’agit de la tactique
utilisant le cadre SHIFT. Ce cadre SHIFT est un outil qui est utilisé pour aborder la
consommation de produits durables. Ce cadre est représenté par I'acronyme SHIFT, qui
correspond a : Social influence, Habit formation, Individual-self, Feeling and cognition et
Tangibility (White et al., 2019). On peut traduire cela par I'Influence sociale, la formation des
Habitudes, I'Individu-soi, le Sentiment et la cognition et la Tangibilité. Dans ces cing domaines,
White et al. (2019) préconisent des stratégies qui sont susceptibles d’encourager les
comportements durables comme l'utilisation de messages instructifs, des feed-back, des
incitations mais également la visibilité des actions durables aupres des autres, la mise en
évidence des avantages personnels, la simplification des actions durables, I'adaptation des
messages et la présentation d’informations tangibles (White et al., 2019).
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Pour utiliser efficacement ce cadre SHIFT, il est préférable de commencer par comprendre le
comportement spécifique ainsi que les obstacles qui entravent ce comportement dans une
certaine situation précise. Ensuite, il est recommandé de se concentrer sur les stratégies les
plus appropriées pour surmonter ces différents obstacles, et ce, en utilisant ce cadre SHIFT.
Enfin, en comprenant les obstacles spécifiques a I'achat de produits durables et responsables,
il sera possible de recommander des tactiques marketing (Bocti, M., Ajour El Zein, S., Giannini,
R., 2021).

Dans le but d’encourager la consommation de produits durables et responsables, plusieurs
stratégies marketing peuvent étre utilisées telles que le prix d’un produit, la présence et
I’accessibilité a celui-ci. Pour le prix, il est suggéré d'utiliser des incitations et des retours
d'information, ainsi que des messages axés sur les pertes pour souligner ce que les
consommateurs pourraient perdre s'ils n'optent pas pour un choix durable.

Pour la présence, il est important de rendre les produits disponibles et facilement accessibles
en ligne ou en magasin, notamment en plagant les marques de mode durable dans des zones
commerciales populaires. Cette tactique devrait étre particulierement bénéfique pour les
générations plus agées et contribuer a améliorer les attitudes négatives envers la mode
durable (Bocti, M., Ajour El Zein, S., Giannini, R., 2021).

D. Utilisation du marketing mix vert

Enfin, la derniere tactique utilisée dans le but de réduire I'écart entre l'attitude et le
comportement du consommateur est celle de 'utilisation du marketing mix. Selon Bathelot
(2020), le marketing mix, traduit en frangais par “plan de marchéage”, désigne I'ensemble des
actions et des décisions prises dans le cadre d’une stratégie marketing visant a garantir le
succes d’un produit, d’'un service ou d’'une marque. Les décisions du marketing mix sont
traditionnellement regroupées en quatre domaines principaux, plus connus sous le nom “les
4P”, qui désigne le Prix, le Produit, la Promotion et la Place. Il existe d’autres éléments tels
que les Personnes, les Processus ou le support Physique (= People, Process and Physical
Support) qui ont pour but d’étendre le champ du marketing mix (Bathelot, B., 2020). Nous
sommes conscients que le modele des 4P a bien évolué depuis sa création, atteignant méme
les 10P. Toutefois, nous estimons qu’il est intéressant de revenir aux bases de ce modele en
analysant les 4P essentiels.
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Depuis quelques années, il y a un concept qui croit fortement dans le domaine du marketing.
Il s’agit du marketing mix vert, qui reprend les bases sur marketing mix mais en I'adaptant aux
produits et services durables et éco-responsables. Dans le but d’influencer le comportement
de consommation d’un individu et de l'orienter dans son choix, vers des produits plus
durables ou éco-responsables, il parait pertinent pour les entreprises de mettre en place un
marketing mix vert.

Qui dit marketing mix vert, dit Prix, Produit, Promotion et Place vert. C’est ce que tentent de
développer Kaur et al. (2022) dans leur article. Selon eux, les 4P du marketing mix vert
seraient définis comme suit :

Les produits verts : ce sont des produits ne nuisent pas a la santé et a la sécurité des étres
humains ni de la nature, car ceux-ci n'aggravent pas la pollution de I'air, ils peuvent étre
recyclés et permettent également de préserver les ressources naturelles pour les générations
futures.

Le prix vert : il peut étre défini comme la fixation des prix des produits verts, qui peuvent étre
plus élevés que le prix des produits conventionnels non verts, et ce, en raison de |'utilisation
de matieres premieres plus chéres pour maintenir une bonne qualité ainsi que de |'utilisation
de substituts pour les produits chimiques et autres substances toxiques, et de I'augmentation
des colts de production en raison de restrictions accrues.

La promotion verte : cela correspond aux stratégies promotionnelles vertes qui jouent un réle
inévitable dans l'adoption réussie des produits verts par les utilisateurs, qui dépend des
méthodes de communication appropriées utilisées par les spécialistes du marketing. Elle joue
un role inévitable dans la sensibilisation, la connaissance, l'inquiétude et la conscience des
consommateurs et les motive a devenir des consommateurs verts en n'acceptant que des
produits respectueux de I'environnement pour répondre a leurs besoins de routine et de luxe.

La place verte : Le lieu vert gere la logistique inverse pour réduire I'empreinte carbone en
diminuant les émissions dues au transport. Les stratégies adoptées par les spécialistes du
marketing pour rendre les produits verts disponibles au bon moment, dans la bonne quantité
et au bon endroit sont appelées "place verte" et constituent un élément du marketing mix
vert. La place verte comprend une meilleure gestion des stocks, une réduction des colts
d'inventaire, des économies de colits et de temps, et un meilleur service aux consommateurs.
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Conclusion du chapitre 2

En psychologie sociale, I'attitude-behavior gap fait référence a I'écart entre |'attitude et le
comportement des individus. Dans le domaine du marketing, de nombreuses études ont
démontré que cet écart existe également dans le contexte de la consommation. Les gens
peuvent exprimer une attitude positive envers un certain produit, mais leur comportement
réel ne correspond pas toujours a cette attitude.

Pour réduire cet écart, les chercheurs se sont intéressés a la théorie du comportement planifié
proposée par Ajzen. Selon cette théorie, l'intention d'une personne est le principal facteur qui
influence son comportement, et cette intention est influencée par son attitude envers le
comportement. Cependant, cette théorie a été critiquée car elle ne prend pas en compte
certains facteurs qui pourraient affecter le comportement et étre a I'origine de I'attitude-
behavior gap.

Les barriéres psychologiques sont I'une des causes possibles de cet écart. Chaque individu
peut avoir des obstacles psychologiques qui atténuent la relation entre son attitude et son
comportement. Parmi ces barrieres, on trouve le sentiment que le changement de
comportement est inutile, les objectifs contradictoires, les influences sociales et le manque
de connaissance d'un produit. Ces barrieres expliquent pourquoi les attitudes favorables a
I'environnement ne se traduisent pas toujours par des actions concretes.

D'autres études ont également identifié des facteurs situationnels qui influencent le
comportement d'achat des consommateurs. Ces facteurs externes, tels que le prix du produit,
I'information ou la connaissance du produit, la labellisation et I'absence de disponibilité du
produit, peuvent modifier la relation entre I'attitude et le comportement du consommateur.

Il existe plusieurs théories et tactiques qui soulignent des facteurs responsables de I'attitude-
behavior gap des consommateurs, qu’il faut prendre en considération pour explorer de
nouvelles pistes et tenter de trouver des solutions a cette problématique. Parmi ces théories
et tactiques, on y retrouve la Théorie de la neutralisation, la Théorie du comportement
planifié, Iutilisation du cadre SHIFT et |'utilisation du marketing mix vert.

En effet, la complexité des comportements humains et l'interaction de multiples facteurs
rendent difficile la prédiction et la modification du comportement des individus. De plus, les
barrieres psychologiques et les facteurs situationnels peuvent étre puissants et influencer
fortement les choix et les actions des consommateurs.

Par conséquent, il n'existe pas de solution universelle pour réduire cet écart, et il est
nécessaire de continuer a explorer de nouvelles approches et de tenir compte de la diversité
des individus et des contextes dans lesquels ils évoluent.
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CHAPITRE 3 : NOTIONS THEORIQUES

Une ére de plus en plus digitale

A ce jour, nous sommes en plein essor d’une &re numérique ol notre vie est de plus en plus
interconnectée avec des outils digitaux et électroniques. Dans la vie de tous les jours, nous
sommes entourés d’objets numériques tels que nos smartphones, tablettes et ordinateurs
mais également des assistants virtuels, qui simplifient notre vie au quotidien. Cette nouvelle
vague numérique, que l'on peut qualifier de révolution technologique, a transformé nos
habitudes de vie, de travail mais aussi de communication, en créant ainsi une société dite
“ultra connectée”. Cette ere numérique offre des avantages significatifs. Elle facilite la
communication, la collaboration et I'accés a l'information. Elle nous permet de rester
connectés avec nos amis et notre famille, de travailler a distance, de faire du shopping en
ligne, d'apprendre de nouvelles compétences et de trouver des réponses a nos questions en
guelques clics seulement.

Dans notre monde digital et numérique, il s"avere que l'information est devenue une
ressource tres précieuse, qui vaut parfois plus que I'or. En effet, les entreprises rivalisent entre
elles pour obtenir des données personnelles sur leurs clients, et ce, afin de personnaliser leur
publicité et communication dans le but de maximiser leurs ventes. Pour ce faire, les
entreprises et les marques utilisent les médias sociaux et les sites web qui récoltent
énormément de données a propos de nos informations personnelles, de nos préférences, de
nos intéréts mais aussi de nos habitudes de navigation, et ce, dans le but de créer des
publicités ciblées et des recommandations personnalisées. L’objectif final étant de nous faire
acheter et consommer.

Dés lors, nous sommes bombardés de stimuli visuels et auditifs, que ce soient avec les
publicités, les notifications des médias sociaux, les messages ou les mails de newsletters.
Notre cerveau doit traiter des milliers d’informations chaque seconde. Il faudra s’y habituer
car ces publicités ciblées et recommandations personnalisées sont devenues des pratiques
courantes dans le monde du marketing.

Désormais, les entreprises utilisent des algorithmes pour récolter des données sur les
préférences des consommateurs, pour ensuite leur proposer des produits et des services qui
répondent a leurs besoins spécifiques. D’autres entreprises utilisent ces techniques pour
encourager les consommateurs a adopter des comportements plus respectueux de
I'environnement, des comportements plus durables et responsables. En proposant des
produits écologiques ou en mettant en avant leur engagement en faveur du développement
durable, ces entreprises tentent de sensibiliser les consommateurs a l'importance de
I'environnement et de les encourager a faire des choix plus responsables.
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Les publicités ciblées et les recommandations personnalisées peuvent aider a influencer
positivement les comportements des consommateurs en les orientant vers des achats plus
responsables et respectueux de I'environnement. Les entreprises peuvent ainsi contribuer a
promouvoir un mode de vie plus écologique et a répondre a la demande croissante des
consommateurs pour des produits et des services éco-responsables.

Dans cette optique, l'utilisation d'une stratégie de communication digitale efficace peut jouer
un role crucial pour inciter les consommateurs a acheter des produits éco-responsables,
réduisant ainsi I'écart entre leur attitude positive envers l'environnement et leur
comportement d'achat effectif.

L’importance d’'une communication digitale

Avoir une stratégie de communication digitale est devenue une nécessité pour les entreprises
gui souhaitent atteindre leur public cible de maniere efficace. Définie comme étant un plan
d’action visant a atteindre des objectifs spécifiques, mesurables, atteignables, réalisables et
définis dans le temps (SMART) (Gerbaud, A., n.d.), cette communication digitale est basée sur
le marketing global de I’entreprise qui ajustera ses canaux de communications numériques et
son contenu en fonction de son public cible, de son positionnement et de sa segmentation
(Gerbaud, A., n.d.). La communication digitale peut également étre décrite comme étant un
ensemble d’actions de communication qui permettent la réalisation d’objectifs grace a des
outils digitaux et outils en ligne (Riviére, A., 2021).

Pour atteindre son public cible de maniere efficace, une entreprise se doit de choisir les
canaux de communication et les outils de communications adéquats. Or, il en existe
énormément.

Tout d’abord, il parait opportun de comprendre ce qu’est un outil de communication digitale.
C’est un outil de communication qui est désigné par la numérisation des supports
d’informations dans un écosysteme digital mais également par des stratégies de
communication réalisées de maniere digitale (Cenareo, 2022). Les objectifs, de ces stratégies,
peuvent étre atteints en mettant en place diverses actions a I'aide de ces outils et supports
digitaux (Cenareo, 2022).

Il existe un grand nombre d’outils de communication digitaux différents : les réseaux sociaux,
I’'emailing, le SEA et SEO et I'affichage dynamique (Cenareo, 2022). Ce sont des outils de
communication digitaux externes qui ont pour but d’améliorer les actions du marketing
digital, et ce, en augmentant la visibilité d’'une communication ainsi qu’en permettant une
meilleure gestion des interactions avec le public cible.
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Les entreprises cherchent sans cesse de nouveaux moyens pour influencer le comportement
d'achat des consommateurs. Les outils de communication tels que les publicités en ligne et
les réseaux sociaux, ont un certain pouvoir d'influence, mais ne suffisent pas a réduire
compléetement I'écart entre I'attitude et le comportement d'achat des consommateurs.

C'est pourquoi les entreprises mettent en place de nouvelles stratégies, comme le
géomarketing, l'utilisation d'écrans numériques a c6té des produits dans un rayon de
magasin, ou encore l'intelligence artificielle, afin d'optimiser leur impact sur les décisions
d'achat des consommateurs. Ces nouvelles techniques visent a créer une expérience d'achat
encore plus personnalisée et immersive pour les clients, tout en permettant aux entreprises
d'améliorer leur efficacité marketing.

Le marketing sur le point de vente

Il existe de nombreuses techniques marketing qui sont utilisées dans le but de rendre
I’expérience d’achat plus personnalisée et plus immersive pour les clients. La technique
digitale et numérique est aujourd’hui de plus en plus utilisée. Il s’agit du marketing sur le point
de vente, autrement appelée promotion sur le point de vente (PLV). Ce marketing sur le point
de vente consiste a placer des outils et du matériel marketing a proximité de produits dont ils
font la promotion (Ellsworth, M., 2020). Ce type de marketing est utilisé partout ou les
consommateurs prennent des décisions d’achat (Ellsworth, M., 2020).

Cette technique marketing se situe tout en bas dans I'entonnoir des décisions d’achats des
consommateurs. Les autres méthodes marketing telles que les campagnes marketing
traditionnelles, le marketing par mail, le marketing sur les réseaux sociaux et le marketing
d’influence sont utilisées pour inciter un potentiel client a s’intéresser a un produit ou un
service. Tandis que le marketing sur le point de vente est un moyen d’attirer I'attention du
client lorsqu’il effectue sa décision d’achat finale (Silvestre, L., n.d.).

Cependant, ce type de marketing ne peut s’effectuer sans avoir réalisé, au préalable, une
analyse des habitudes de consommations et des comportements d’achats des
consommateurs.

Bien que 'arrivée des magasins e-commerce aient bouleversé le secteur de la distribution, il
s’avere que les magasins physiques sont encore trés présents. (Sylvestre, L., n.d.). En 2020,
une étude a démontré que 84% des consommateurs achetaient au moins une fois par
semaine dans un magasin physique (Wavestone, 2020). De plus, les magasins physiques sont
préférés, par rapport aux e-commerces, car ils proposent aux consommateurs, une
expérience personnalisée tout en leur apportant un contact humain. Cela aide a surmonter
certains obstacles a la consommation tels que les temps d'attente, la non-disponibilité des
produits, et autres (Silvestre, L., n.d.). On constate que les consommateurs souhaitent une
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expérience, en magasin physique, aussi fluide que I'expérience sur internet, mais en
bénéficiant des avantages d’une expérience réelle.

Parmi les avantages de I'expérience d’achat réelle, on y retrouve le contact humain avec les
vendeurs, qui pour 33% des personnes, est la premiéere source d’information a propos d’un
produit, avant méme les recommandations des proches et les informations disponibles sur
internet (Wavestone, 2020).

Cependant, la numérisation des magasins est devenue une tendance ces dernieres années.
Désormais, avec I'essor du numérique, les consommateurs souhaitent vivre une expérience
en magasin aussi fluide que celle en ligne (Silvestre, L., n.d.). Ceux-ci souhaitent une
expérience d’achat plus personnalisée. D’apres I'étude de Wavestone, “40 % des personnes
interrogées aimeraient pouvoir bénéficier d’'une expérience personnalisée grace a la
détection automatique de leur présence dans le magasin via I'application de I’enseigne, 39 %
seraient préts a se connecter a une borne interactive et 32 % apprécieraient un vendeur

capable de proposer un diagnostic personnalisé grace a des questions” (Wavestone, 2020).

C’est pour cette raison que certains magasins tentent de se transformer en se modernisant
et en devenant davantage digital, et ce, dans le but d'améliorer I'expérience et la satisfaction
de leurs clients. Pour cela, ils utilisent la promotion sur le lieu de vente (PLV), qui est un des
meilleurs stimulateurs de ventes pour les magasins. Méme si les dernieres technologies et
innovations sont utilisées, les présentoirs classiques, les promotions et les testeurs restent les

supports les plus efficaces (Delvallée, J., 2018).

Une enquéte a été menée par Harris Interactive, dans le but de sonder les Frangais sur leur
opinion a propos de la publicité sur le lieu de vente (PLV). Il en résulte que le type de publicité
préféré des répondants est celui de la publicité en magasin (31%), devant la publicité
magazine (25%). Parmi les différents types de publicités étudiés (TV, magazine, presse,
internet, magasin), c’est la publicité sur le lieu de vente qui possede les meilleurs indices de
gualité. Elle occupe la premiere place du classement en termes de capacité a susciter I'achat
(38%), d’utilité (40%), de persuasion (36%) et de caractére peu intrusif (30%).

C’est pour ces raisons que la publicité sur le lieu de vente est devenue la préférée des
répondants (31%). De plus, elle se classe en deuxieéme position de la publicité qui capte le plus
I’attention (29%), juste derriére la publicité a la télévision (Harris Interactive, 2019).
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Figure 7: Préférence des Frangais envers les types de publicité (Harris Interactive, 2019)

De cette étude, il en ressort également que 43% des répondants sont encouragés a acheter
des produits grace a la promotion sur le point de vente. De plus, 58% des répondants
apprécient ce type de publicité et estiment que cela remplit son réle d’informateur sur les
produits (Harris Interactive, 2019).

Les supports utilisés pour la PLV, ayant le plus d’impact sur l'incitation a I'achat sont les
présentoirs (68%) ainsi que les testeurs (60%). Les dispositifs digitaux (avec écran) ne sont
impactant qu’a hauteur de 36%.
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Figure 8: Impact des supports de PLV sur l'incitation a I'achat (Harris Interactive, 2019)

En ce qui concerne le contenu ayant une influence sur l'incitation a I'achat, I'information a
propos du produit se trouve a la troisieme place (72%) derriére la distribution d’échantillons
gratuits (77%) et les promotions (81%).
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Figure 9: Impact du marketing en point de vente sur l'incitation a I'achat (Harris Interactive,
2019)
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Les écrans numériques interactifs

Il existe plusieurs types de marketing sur le point de vente (PLV). On y retrouve les techniques
suivantes : le magasin dans le magasin, les capsules de fin d’année, les affichages gratuits, les
shelfs talkers, les affichages interactifs et les applications mobiles (Ellsworth, M., 2020).

Dans ce projet de mémoire, nous avons pour objectif de démontrer I'impact potentiel des
écrans numeériques interactifs sur la réduction de I'écart entre attitude et comportement des
consommateurs. De ce fait, nous allons nous concentrer sur la technique de marketing qui
utilise les écrans numériques interactifs.

Les écrans numériques interactifs sont des écrans numériques qui réagissent aux
mouvements du doigt de son utilisateur, ce qui crée l'interactivité. Ce type d’écran est
souvent comparé aux tablettes tactiles portables. lls sont le résultat d’'un mélange entre les
écrans plats et la technologie tactile (Ecran-interactif.net, 2019). Ce mélange de technologies
facilite son utilisation ainsi que sa manipulation.

L'utilisation d’écran interactif est une méthode de communication et de promotion qui
permet la diffusion de contenus multimédias sur divers appareils dotés d'un écran, tels que
les téléviseurs, les moniteurs, les tablettes, les murs vidéo, les écrans de veille et les bornes
interactives situées dans des lieux publics. (Deschénes, M., 2021).

Les écrans interactifs apportent une expérience numérique dans les magasins physiques. lls
engagent les acheteurs dans un processus actif de découverte des produits. (Ellsworth, M.,
2020). Que ce soit dans les magasins, dans les supermarchés ou encore dans les magasins de
grande distribution, les écrans numériques sont utiles pour informer les consommateurs de
maniere interactive et ludique (Signao, 2021).

En ce qui concerne les magasins du secteur de la grande distribution, il y a divers avantages a
utiliser ces écrans numériques.

lIs sont d’abord utilisés pour augmenter le chiffre d’affaires, promouvoir certains produits et
services, gagner du temps sur la zone de vente et pour provoquer les achats impulsifs des
consommateurs. Ensuite, ils sont également utilisés pour réduire les prospectus publicitaires
et renforcer I'image de marque (Signao, 2021). Enfin, ces écrans sont aussi utiles pour attirer
de nouveaux clients, gérer des promotions liées a un magasin et améliorer I'expérience dans
un point de vente (Cenareo, 2021).
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Le cas Carrefour Belgique

L'utilisation d’écrans numériques interactifs représente des opportunités de rentabilité pour
les entreprises. Certaines ont décidé de se moderniser et se transformer en mettant en place
des écrans numériques dans leurs magasins. C'est ce qu’a fait Carrefour, leader européen
dans le secteur de la grande distribution. En Belgique, en 2016, ce sont, au total, 25 magasins
Carrefour qui ont été équipés d’écrans numériques, suite a la constatation de I'obsolescence
des posters imprimés (Gundermann, F., 2016).

Apres avoir installé ces écrans numériques, I'entreprise Carrefour a constaté des gains a trois
niveaux : au niveau de ses équipes, au niveau des clients et au niveau de son image de marque.

Au niveau des équipes, la mise en place d’écrans numériques leur a simplifié le travail car ils
ont remplacé les posters imprimés, contenant les taches et missions, et peuvent étre modifiés
facilement en ligne. Cela permet un gain de temps et une réduction d’efforts pour le
personnel. De plus, chaque magasin a la possibilité d’éditer ses propres contenus
(Gundermann, F., 2016).

En ce qui concerne le gain pour les clients, la mise en place d’écrans a résolu le probleme de
surcharge visuelle causée par les posters imprimés. Désormais, les écrans font défiler des
informations de maniere constante et seules les informations pertinentes sont diffusées sur
les écrans. L'emplacement des écrans est stratégique et est basé sur la connaissance des
besoins et des comportements des consommateurs, ce qui optimise le contenu diffusé.
D’apres les clients, I'utilisation d’écrans est appréciée car cela attire leur attention sans les
lasser (Gundermann, F., 2016).

Enfin, l'utilisation des écrans renforce I'image de marque de Carrefour. Les retours de la part
des clients sont positifs. Ces écrans donnent un aspect moderne au magasin Carrefour et
permettent une communication dynamique. Ce type de marketing a permis une croissance
des bénéfices de 13,8%, entre 2013 et 2017, comparé a 0,1% di au marketing traditionnel.
(Gundermann, F., 2016).

A ce jour, le groupe Carrefour diffuse, au moins 6 fois par heure, une publicité de 15 secondes
ou une image fixe de 6 secondes sur des écrans disposés au-dessus des caisses de plus de 430
magasins Carrefour. De plus, I'entreprise a installé plus de 400 écrans dans les supermarchés
et 260 écrans dans les Carrefour Express, ce qui permet de toucher plus d’1 million de clients
par semaine, au total (Carrefour Links, 2023).
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Figure 10: Représentation d’écrans numériques dans les supermarchés Carrefour (Carrefour
Links, 2023)

Les résultats de l'utilisation des écrans numériques

Le retours des clients est positif vis-a-vis de I'utilisation d’écrans numeériques dans les
magasins. Leur efficacité est reconnue, surtout parmi les jeunes. Plus de la majorité des
Francais (59%) jugent ces écrans numériques efficaces. Ce chiffre monte jusqu’a 74% pour la
tranche d’age des 18-24 ans (IFOP, 2021). De plus, au lieu de susciter un sentiment de
saturation ou de rejet, une exposition récurrente aux écrans numériques renforce leur
efficacité. D’apres une étude, 70% des Francais déclarent préter de I'attention aux écrans
digitaux, dont 27% qui les regardent systématiquement (IFOP, 2021). Selon les répondants de
cette étude, I'information doit étre la premiere chose diffusée sur les écrans digitaux (57%),
suivie de la découverte de nouveaux produits (37%) ainsi que du divertissement (24%) (IFOP,
2021).
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On remarque que les individus agés de moins de 35 ans sont particulierement réceptifs a
I’affichage digital, ce qui entraine une transformation en achat tres efficace chez eux. D’apres
I’enquéte de I'lFOP (2021), 59% des moins de 25 ans ainsi que 49% des moins de 35 ans ont
déja réagi aprés avoir été exposés a une information via un écran digital. Ces chiffres sont
assez élevés si on les compare a I’'ensemble de la population frangaise, avec 35%.

En ce qui concerne le passage a I'acte d’achat des personnes ayant été confrontées a un écran
digital, il en ressort que plus d’un quart des personnes agées entre 18 et 24 ans ont déja
effectué un achat apres avoir vu un contenu sur un écran digital (IFOP, 2021).

Les répondants de cette enquéte ont également déclaré que les endroits les plus pertinents

pour un affichage digital sont les commerces (65%), les lieux de transit ainsi que les transports
(51%) et les salles d'attente (32%) (IFOP, 2021).
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Partie pratique

Maintenant que nous avons analysé la littérature ainsi que les notions théoriques, la
deuxieme partie de ce projet de mémoire abordera la partie pratique. Cette partie se divise
en deux sections. Dans la premiéere section, nous ferons un rappel de la question de recherche
et nous tenterons d’émettre des hypotheses, sur base de la revue littéraire ainsi que des
notions théoriques.

Dans cette seconde partie, nous vérifierons ces hypothéses sur le terrain afin de les confirmer
ou les infirmer. Pour ce faire, nous réaliserons une étude quantitative aupres des
consommateurs. La méthodologie et les résultats obtenus y seront également développés.

Rappel de la question de recherche

Dans la partie théorique de ce mémoire, nous avons développé des concepts tels que les
produits alimentaires éco-responsables, I'attitude-behavior gap des consommateurs ainsi
que les causes et les facteurs qui créent cet écart. Nous avons également analysé la technique
marketing de la promotion sur le lieu de vente (PLV), réalisée par le biais d’écrans numériques,
qui a pour but d’attirer I'attention des consommateurs et de les influencer a consommer des
aliments plus responsables. Dés lors, nous allons pouvoir confronter la théorie avec la réalité
du terrain dans le but de répondre a la question de recherche initiale.

Pour rappel, la question de recherche de base est la suivante :

“En quoi I'utilisation d’écran numérique interactif, placé dans un
supermarché, peut-elle réduire I'attitude-behavior gap des consommateurs pour
des produits alimentaires éco-responsables ?”
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Formulation des hypothéses

Ce projet de mémoire aborde une question de recherche, basée sur I’hypothése selon laquelle
I"utilisation d’écrans numériques interactifs dans un supermarché, disposés a proximité de
produits alimentaires éco-responsables, pourrait réduire |'écart entre ce que les
consommateurs disent consommer et ce qu’ils consomment réellement, autrement appelé
I’attitude-behavior gap. En analysant les deux premieres parties de ce projet de mémoire,
plusieurs hypotheses peuvent étre émises quant a la valeur ajoutée de I'utilisation d’écrans
numériques interactifs pour réduire cet écart entre attitude et comportement.

Les hypotheses suivantes visent a démontrer que |'utilisation d’écrans numériques interactifs
peut potentiellement atténuer I'impact de certains facteurs contribuant a I'écart entre
attitude et comportement des consommateurs. Pour formuler les hypotheses ci-dessous, on
suppose que les écrans sont installés, dans le supermarché, a c6té des produits alimentaires
éco-responsables.

Les trois hypothéses qui ont retenu notre attention sont les suivantes :

Hypothése n°1 :

“Si un supermarché met en place un écran numérique interactif diffusant des informations
a propos d’un produit alimentaire éco-responsable alors cela comblerait le manque
d’informations des consommateurs a propos de ce type de produit.”

Cette hypothése envisage que la mise en place d’un écran numérique interactif, dans un
supermarché, comblerait le manque d'informations des consommateurs a propos des
produits alimentaires éco-responsables. Cet écran numérique pourrait diffuser trois types
d’informations a propos d’un produit éco-responsable : des informations spécifiques au
produit en lui-méme, des informations quant aux méthodes de production du produit ou
encore des informations a propos de la labellisation du produit. Grace a I'aspect tactile de
I’écran numérique, le consommateur pourrait choisir quel type d’informations il souhaite
obtenir.

En ce qui concerne les informations spécifiques au produit en lui-méme, I'écran numérique
interactif pourrait fournir aux consommateurs des informations détaillées sur le produit éco-
responsable tels que les ingrédients présents dans le produit, les caractéristiques spécifiques
de celui-ci ainsi que les avantages de consommer un tel produit.
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L’écran pourrait également diffuser des vidéos explicatives sur les méthodes de production,
durables ou éthiques, utilisées pour la conception ou la fabrication du produit en question.
D’autres informations pourraient étre diffusées, notamment des informations sur les
certifications, la labellisation et les normes de durabilité respectées par le produit.

En présentant ces informations de maniere claire et accessible, I'écran interactif permettrait
aux consommateurs de comprendre les avantages environnementaux et sociaux du produit,
ainsi que son impact sur leur santé. Cela comblerait leur manque d'informations a propos des
produits éco-responsables, favoriserait une prise de décision plus informée et permettrait aux
consommateurs d'aligner leur comportement d'achat sur leurs intentions en matiere de
durabilité.

Hypothése n°2 :

“ Si un supermarché met en place un écran numérique interactif expliquant, de maniére
transparente, la fixation du prix d’un produit éco-responsable, alors les consommateurs
pourraient étre tentés de payer un prix plus élevé pour ce type de produit.”

Ici, on émet I'hypotheése que si un écran numérique interactif diffuse une explication honnéte
et transparente de la fixation du prix d’un produit éco-responsable, alors les consommateurs
pourraient étre davantage enclins a payer un prix plus élevé pour ce type de produit,
réduisant ainsi I'écart entre leur attitude et leur comportement.

Dans la revue littéraire, nous avons lu que le prix est un facteur clé qui crée une dissonance
entre |'attitude et le comportement des consommateurs lors de l'achat de produits éco-
responsables. Les consommateurs justifient souvent cette dissonance en défendant leur
pouvoir d'achat, car les produits responsables sont généralement associés a un surco(t.

Eninteragissant avec cet écran numérique, les consommateurs pourraient mieux comprendre
pourquoi les produits éco-responsables sont parfois plus chers. lls pourraient ainsi prendre
conscience des colts supplémentaires liés aux pratiques de production durables, tels que
I'utilisation de méthodes biologiques, la réduction des produits chimiques nocifs ou la
rémunération équitable des producteurs.

Grace a une explication transparente et accessible, I'écran numérique interactif pourrait
contribuer a éduquer les consommateurs sur la valeur des produits éco-responsables et a
renforcer leur compréhension des colts impliqués. Cela pourrait influencer positivement leur
décision d'achat en réduisant I'importance du facteur prix dans leur comportement.
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Hypothése n°3 :

“Si un supermarché met en place un écran numérique interactif proposant de découvrir
des produits éco-responsables, alors les consommateurs seraient plus susceptibles de
consommer ce type de produits.”

Cette troisieme hypothese suppose qu’en proposant aux consommateurs de découvrir de
nouveaux produits éco-responsables, via des écrans numériques, ceux-ci seraient plus
susceptibles de modifier leurs habitudes de consommation pour consommer ce type de
produits.

L'écran numérique interactif pourrait fournir des informations détaillées sur les produits éco-
responsables disponibles en magasin. Il pourrait présenter des descriptions, des images, des
vidéos et des témoignages sur la durabilité, les pratiques éthiques et les avantages
environnementaux de ces produits. En mettant en évidence les caractéristiques positives de
ces produits, I'écran aiderait les consommateurs a comprendre les bénéfices et I'impact
positif de leur choix. Cette exposition aux informations sur les produits éco-responsables
pourrait atténuer la perception du temps et des efforts supplémentaires nécessaires pour les
rechercher, facilitant ainsi le processus de prise de décision d'achat.

L'écran numérique interactif pourrait également proposer des recettes mettant en valeur les
produits éco-responsables disponibles en magasin. Ces recettes pourraient étre présentées
sous forme de vidéos, d'images ou de guides étape par étape. En montrant aux
consommateurs comment cuisiner des plats délicieux et sains en utilisant ces produits, I'écran
les encouragerait a expérimenter et a incorporer ces produits dans leur alimentation
quotidienne. Cette approche pratique et attrayante leur donnerait des idées concretes sur la
facon d'intégrer les produits éco-responsables dans leurs habitudes alimentaires existantes,
tout en mettant en évidence les avantages pour leur santé et I'environnement.

En combinant ces deux aspects, I'écran numérique interactif offre une expérience immersive
et engageante, fournissant aux consommateurs des informations utiles et pratiques sur les
produits éco-responsables. Cela peut aider a réduire les barrieres liées a la facilité et aux
habitudes, en rendant le processus de découverte, de sélection et d'utilisation de ces produits
plus accessible. Par conséquent, les consommateurs seraient plus susceptibles de consommer
des produits éco-responsables, contribuant ainsi a la promotion d'un mode de vie plus
durable.

Afin de vérifier ces hypothéses et constater la réalité du terrain, nous avons décidé de mener
une enquéte quantitative, qui prend la forme d’un questionnaire en ligne.
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L’étude quantitative

Afin de répondre a la problématique de départ, il était opportun de mener une enquéte
guantitative. Cette enquéte prend la forme d’'un questionnaire destiné aux personnes
effectuant leurs courses alimentaires.

Le but de ce questionnaire est de comprendre le comportement d’achat de ces
consommateurs ainsi que leur processus de réflexion.

Le questionnaire vise également a savoir ce qui peut influencer leur comportement d’achat
et ce qui serait susceptible de les influencer a modifier positivement celui-ci en optant pour
des produits durables et éco-responsables.

Méthodologie

Pour la réalisation de cette étude quantitative, il était pertinent de créer un sondage qui
s'adresse a toutes les personnes effectuant leurs courses alimentaires, c’est-a-dire les
consommateurs. Ce sondage prend la forme d’un questionnaire en ligne, réalisé grace a |'outil
Google Forms.

L'utilisation d'un questionnaire en ligne présente de nombreux avantages pour mener
I’enquéte quantitative. Tout d'abord, cela permet d'atteindre un large échantillon de
participants. En mettant un questionnaire en ligne, nous avons la possibilité de toucher un
public plus large et diversifié, indépendamment de sa localisation géographique. De plus,
Google Forms offre des fonctionnalités simplifiées pour la conception du questionnaire, la
collecte des réponses et I'analyse des données, ce qui facilite grandement le processus
d’analyse des résultats.

Grace a ce questionnaire en ligne, il est plus facile de représenter I’ensemble de la population
car il permet d’atteindre un plus grand nombre de personnes, ce qui augmente la probabilité
d’avoir un échantillon représentatif de 'ensemble de la population.

De plus, en offrant la possibilité aux répondants de partager le questionnaire via différents
canaux tels que les réseaux sociaux (principalement Facebook et LinkedIn) et les e-mails, nous
pouvons toucher un large éventail de répondants potentiels. En outre, I'anonymat et la
confidentialité des réponses sont assurés, ce qui peut encourager les participants a fournir
des informations sincéres et honnétes. En utilisant des techniques d'échantillonnage
appropriées, nous pouvons extrapoler les résultats de I'échantillon a I'ensemble de la
population, permettant ainsi d'obtenir des conclusions plus généralisables.
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Le questionnaire comprendra différents types de questions afin de recueillir des informations
complétes et précises.

Nous commencerons par une section portant sur les données démographiques des
répondants, telles que I'age, le genre, la situation professionnelle ou encore la tranche de
revenu mensuel approximatif. Ces informations nous permettront de mieux comprendre le
profil des répondants et de segmenter les données en fonction de ces caractéristiques.

Ensuite, nous aborderons les habitudes de consommation des participants, en leur posant des
guestions sur leur fréquence d’achat de produits alimentaires, leurs lieux d'achat habituels
ainsi que sur leurs habitudes de consommation. Cette section nous aidera a évaluer les
comportements des consommateurs et a identifier les tendances ainsi que les préférences
qui influencent leurs choix.

Une partie importante du questionnaire sera consacrée a la consommation responsable. Dans
cette partie, nous poserons des questions sur l'importance accordée a l'achat de produits
respectueux de l'environnement, les critéres de responsabilité pris en compte lors de |'achat
de produits alimentaires ainsi que les obstacles rencontrés dans la consommation
responsable. Cette section nous permettra de comprendre le degré d'engagement des
répondants envers la consommation responsable et d'identifier les facteurs qui peuvent
encourager ou entraver leurs choix en matiere de responsabilité.

Nous explorerons les différentes méthodes d'informations utilisées par les participants pour
se renseigner sur les produits alimentaires. Enfin, nous tenterons de vérifier les différentes
hypothéses émises.

En utilisant cette méthodologie de questionnaire en ligne, nous espérons obtenir des
réponses représentatives et significatives qui nous aideront a mieux comprendre les
habitudes de consommation responsable des participants et a formuler des
recommandations pertinentes pour promouvoir une consommation plus responsable et
respectueuse de I'environnement.

Pour mener a bien cette étude quantitative, il fallait un nombre de répondants qui représente
I’ensemble de la population et qui réalisent les courses alimentaires. C'est pourquoi, ce
guestionnaire vise uniquement les personnes étant agées de plus de 18 ans; nous
considérons que les personnes mineures, dans la majorité des cas, ne réalisent pas les courses
alimentaires.

Ici, le sondage vise la population, majoritairement résidente en Belgique, de personnes

réalisant leurs courses alimentaires. En Belgique, depuis le ler janvier 2023, il y a 11 697 557
habitants (Statista, 2023).

45



D’apreés Statista, environ 63% de la population belge posséde entre 15 et 64 ans (Statista,
2021). Sion estime que ce pourcentage n’a pas varié depuis 2021, cela signifierait, qu’en 2023,
7 369 461 personnes seraient situées dans la tranche d’age entre 15 et 64 ans.

L'objectif de base était d’interroger une centaine de personnes grace a ce questionnaire. Nous
estimons que cet échantillon était représentatif de I’'ensemble de la population belge, si nous
prenons en compte une marge d’erreur de 10%. En effet, pour représenter une population
de 10 000 000 de personnes ou plus, en ayant une marge d’erreur de 10%, il faudrait environ
100 répondants (SurveyMonkey, n.d.).

Le questionnaire a été publié le 14 juillet 2023 sur les réseaux sociaux, Facebook et LinkedIn.
Ensuite, il a été cloturé le 28 juillet 2023. A la date de cl6ture, nous avons pu récolter 123

répondants.

Présentation de I’échantillon

Commengons par présenter I'échantillon de répondants a ce questionnaire et analyser leurs
informations démographiques. Tout d’abord, parmi I'ensemble des personnes sondées, on
peut constater une certaine inégalité dans la représentation entre les répondants hommes et
femmes car on peut observer que 61,8 % des répondants sont des femmes et les 38,2% de
répondants restants sont des hommes.

Ensuite, en ce qui concerne I'age des répondants, il apparait que les personnes ayant entre
41 et 65 ans ainsi que les personnes ayant entre 18 et 25 ans sont les plus représentées avec
respectivement 43,9% des répondants. On retrouve ensuite les personnes agées entre 26 et
40 ans, avec une représentation a hauteur de 10,6%. Enfin, seulement 1,6% des répondants
ont plus de 65 ans.

Concernant les différentes situations professionnelles des répondants, on peut constater que
la majorité de ceux-ci sont des étudiants, représenté a hauteur de 39%. En seconde position,
on retrouve les employés avec 23,6%, suivis des indépendants et entrepreneurs avec 13% et
des salariés avec 12,2%. Il y a également 5,7% des répondants qui sont actuellement sans
emploi. Parmi le reste des répondants, on peut y retrouver des personnes en incapacité de
travail, des fonctionnaires, des femmes au foyer ou encore des retraités mais cela ne
représente qu’une forte minorité avec moins de 2% par catégories.

Nous estimons que I’échantillon de répondants est assez représentatif de I’ensemble de la

population belge car les trois Régions y sont représentées. La majorité des répondants sont
résidants dans la Région de Bruxelles (36,6%).
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Ensuite, on retrouve une grande partie de participants qui résident en Flandre (26,8%) et en
Wallonie (20,3%). On observe également que 16,3% des répondants ne résident pas en
Belgique.

Enfin, concernant la tranche de revenu mensuel approximatif, il apparait que toutes les
tranches de revenu sont assez bien représentées. On peut y voir une certaine parité dans la
représentation des différentes tranches de revenus. Cependant, on peut observer que la
majorité des répondants (20,3%) possédent un revenu annuel approximatif situé entre 2000€
et 3000€. Ensuite, en deuxieme place, ce sont les personnes ayant un revenu situé en dessous
de la barre des 500€ mensuel (19,5%) qui ont le plus répondu a cette enquéte. Cette forte
représentation de cette tranche de revenu est probablement liée au grand nombre
d’étudiants, 39% des répondants, ayant répondus au questionnaire. En troisieme position, on
retrouve les personnes ayant un revenu mensuel allant au-dela des 3000€ (17,9%), suivis des
personnes situées dans la tranche entre 500 et 1000€ (14,6%) et des personnes situées entre
1000 et 2000€ (13,8%). Enfin, il y a également 13,8% des répondants qui n’ont pas souhaité
révéler leur revenu mensuel approximatif.

@ Moins de 500€
@ Entre 500 et 1000€
Entre 1000 et 2000€
@ Entre 2000 et 3000€
@ Plus de 3000€
@ Ne souhaite pas le préciser

Figure 11: Graphique représentatif des tranches de revenu mensuel approximatif des répondants
de I'’enquéte
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Analyse des résultats

Nous pouvons maintenant analyser le comportement d’achat ainsi que le positionnement des
répondants par rapport aux produits alimentaires éco-responsables.

Dans cette partie, nous passerons en revue les différentes sections du questionnaire, qui nous
permettront de répondre a nos hypothéses. Nous aborderons les parties suivantes : le
comportement d’achat des répondants, la consommation de produits alimentaires éco-
responsables et les sources d’informations a propos des produits éco-responsables.

Pour ce faire, nous allons, dans un premier temps, analyser chaque question une a une.

Ensuite, nous tenterons de faire des liens entre les différentes questions dans le but de
déceler certaines tendances et répondre a nos différentes hypotheses.

Section 1 : Le comportement d’achat des répondants :

La premiere section de ce questionnaire vise a comprendre le comportement d’achat des
consommateurs, a travers les réponses des répondants de notre enquéte. La premiere
guestion de cette partie a pour but de connaitre la fréquence a laquelle les consommateurs
réalisent leurs courses alimentaires. Comme on peut le voir sur le graphique ci-dessous, la
plupart des répondants (48,8%) effectuent leurs courses 2 a 3 fois par semaine. On peut voir
gu’une autre majorité de participants (40,7%) ne fait ses courses qu’une seule fois par
semaine. Il y a également 8,9% des intervenants qui ne font pas leurs courses chaque semaine
et seulement 1,6% des personnes sondées qui effectuent leurs courses chaque jour de la
semaine.

@ Tous les jours
® 2 a 3 fois par semaine
1 fois par semaine

@ Pas chaque semaine (moins d'1 fois par
semaine)

48,8%

Figure 12: Fréquence d’achats des courses alimentaires
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Une fois qu’on connait la fréquence a laquelle les consommateurs effectuent leurs courses
alimentaires, il parait nécessaire de connaitre le type de magasins dans lequel ceux-ci font
leurs courses. Il en ressort plusieurs magasins qui sont visités par les consommateurs dont
guatre qui se distinguent. Force est de constater que la majeure partie des répondants
(81,3%) effectuent leurs courses alimentaires dans les supermarchés et magasins de la grande
distribution tels que Delhaize, Carrefour et Colruyt. Ensuite, on peut voir que les magasins de
proximité tels que les Proxy Delhaize et Carrefour Express sont également fortement sollicités
pour les courses alimentaires avec 38,2%. En troisieme position, on retrouve les magasins
Discount comme Aldi et Lidl (27,6%), suivis des magasins spécialisés tels que Farm et Lokaal,
a hauteur de 21,1%.

Enfin, on peut également constater que certains répondants optent pour des options
différentes. En effet, 2,4% des sondés déclarent faire leurs courses dans des marchés, 2,4%
affirment aller dans des épiceries ou des magasins au coin de leur rue pour consommer des
fruits et légumes. Seulement 2,4% des répondants se rendent directement a la ferme pour
effectuer leurs achats alimentaires.

Supermarchés (Delhaize, C... 100 (81,3 ¢
Magasins de proximité (Prox... 47 (38,2 %)
Magasins spécialisés (Farm,... 26 (21,1 %)

Magasins discount (Aldi, Lidl) 34 (27,6 %)

Intermarché |l—2 (1,6 %)

Ferme artisanale i—1 (0,8 %)

Boucher de quartier|i—1 (0,8 %)

Producteurs locaux|i—1 (0,8 %)

Magasin bio(barns)f—1 (0,8 %)

Au marché—1 (0,8 %)

Chez un producteur local i1 (0,8 %)

Leclercli—1 (0,8 %)

Biocoop et local 1 (0,8 %)

Epicerie fruits Iégumesi—1 (0,8 %)

Petites épiceries pour les ac... |1 (0,8 %)

Boutique au coin de marue...[l—1 (0,8 %)

Parfois sur Greenweez[—1 (0,8 %)

Freego (récupération d'inven...I—1 (0,8 %)

a la ferme pour le bio, au ma...[I—1 (0,8 %)

Marchés|i—1 (0,8 %)

Ala ferme pour la viande et I... 1 (0,8 %)
0 20 40 60 80 100

Figure 13: Types de magasin dans lesquels les répondants effectuent leurs courses

En ce qui concerne I'importance du respect de I'environnement, on peut observer une
certaine contradiction dans les réponses des répondants. Tout d’abord, lorsqu’on leur pose
la question de l'importance qu’ils accordent a l'environnement, 26% des répondants
déclarent accorder beaucoup d’'importance au respect de I'environnement. Il y a également
38,2% de ceux-ci qui trouvent cela important. On peut en conclure que 64,2% des personnes
sondées estiment le respect de I'environnement comme important voire tres important a
leurs yeux.
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De plus, on remarque que 64,2% des répondants sont influencés, dans leurs choix en termes
de produits alimentaires, par 'importance qu’ils accordent au respect de I’environnement.

Cependant, il apparait une contradiction dans leurs réponses a propos de leurs
préoccupations de I'impact environnemental des aliments qu’ils consomment. Bien que 65%
des répondants déclarent étre influencés par I'importance qu’ils accordent au respect de
I’environnement dans leurs choix alimentaires, seulement 48,8% des répondants se sentent
préoccupés voire totalement préoccupés par l'impact environnemental des produits
alimentaires qu’ils consomment. |l y a également 32,5% des répondants qui possédent un avis
assez neutre a ce sujet.

Ici, on peut déja constater un petit écart se créer car sur les 65% de répondants qui déclarent
étre influencés dans leurs choix de produits alimentaires de par I'importance qu’ils accordent
au respect de I'environnement, seulement 48,8% des sondés se sentent réellement
préoccupés ou totalement préoccupés par l'impact environnemental des produits
alimentaires qu’ils consomment.

Enfin, pour conclure la premiere section de ce questionnaire, il nous parait important de
demander aux consommateurs s’ils savent réellement ce qu'est un produit éco-responsable
et s’ils sont capables de le définir. Il en ressort que 87,8% des répondants estiment savoir
clairement ce qu’est un produit éco-responsable. Seulement 12,2% de ceux-ci ne savent pas
ce qu’est c’est.

® Oui
® Non

Figure 14: Connaissance des répondants sur ce qu’est un produit alimentaire éco-responsable
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Cela s’est confirmé dans les divers définitions proposées par les répondants a propos de ce
gu’est un produit alimentaire éco-responsable. Un grand nombre de réponses sont tres
compléetes et tres précises. La plupart des réponses reprennent une voire plusieurs
caractéristiques de ce qu’est un produit alimentaire éco-responsable.

Section 2 : La consommation de produits éco-responsables :

La seconde section du questionnaire a pour but de comprendre quel est le point de vue des
répondants a propos de la consommation de produits alimentaires éco-responsables. En
d’autres mots, cette section vise a comprendre dans quelle mesure les produits éco-
responsables sont consommés, quelles sont les motivations qui poussent les consommateurs
a opter pour ce type de produit ou au contraire quels sont les freins qui les empéchent de
consommer ces produits.

Dans cette partie, nous avons également pour objectif de confronter la théorie a la réalité du
terrain. Dans le chapitre 2 de ce travail, dédié a I'attitude-behavior gap des consommateurs,
nous avons passé en revue divers facteurs qui peuvent créer cet écart entre attitude et
comportement chez le consommateur. Grace a ce questionnaire, c’est I'occasion de vérifier
si ces facteurs ont vraiment un impact significatif et de savoir quel facteur a le plus d’impact
dans la décision d’achat des consommateurs.

En ce qui concerne la consommation de produits alimentaires éco-responsables, il nous parait
pertinent de savoir si les consommateurs en ont déja consommé. Il en résulte que la grande
majorité des répondants (94,3%) déclare avoir déja acheté et consommé des produits
alimentaires éco-responsables. Dés lors, il semble important de connaitre les motivations qui
poussent les gens a opter pour ce type de produit mais également les freins qui les empéchent
d’en acheter davantage.

Pour ne pas influencer les répondants dans leurs réponses, nous leur avons laissé le choix
libre de nous faire part des raisons qui les motivaient a acheter et a consommer des produits
alimentaires éco-responsables. Il en ressort qu’il existe plusieurs raisons pour lesquelles ces
produits sont consommeés. Celles-ci sont résumées dans le tableau ci-dessous.

51



Tableau 1: Les raisons de consommer des produits éco-responsables

Raisons Occurrence Pourcentage
Préserver I'’environnement 67 48,9%

Bon pour la santé 26 19%

Bonne conscience 6 4,4%

Local 10 7,3%

Par choix 6 4,4%

Par habitudes 2 1,5%
Rémunérations justes 8 5,8%

Qualité et meilleur golt 12 8,8%

Total 137 100%

Tableau réalisé par Louis Nassogne

Comme on peut le voir sur le tableau ci-dessus, il y a deux raisons principales qui poussent les
consommateurs a acheter des produits alimentaires éco-responsables. Premierement, il y a
une grande partie des répondants (48,9%) qui achéetent ce type de produits dans le but de
préserver |I'environnement. De nombreuses personnes souhaitent diminuer I'empreinte
écologique de leur consommation et limiter leur impact sur la planéte. La seconde raison
majeure (19%) qui incite les consommateurs a opter pour des produits éco-responsables est
gue ce type de produit est percu comme meilleur pour la santé. Puisqu’ils sont produits sans
produits chimiques et de maniere naturelle, les consommateurs ont tendance a penser que
ces produits sont meilleurs pour leur santé. On peut également voir qu’il y a d’autres raisons
qui motivent les consommateurs a acheter ces produits, notamment le fait que ceux-ci sont
de meilleure qualité et possedent un meilleur go(t (8,8%), qu’ils sont locaux (7,3%) et qu’ils
contribuent au soutien de I'économie locale de par une rémunération plus juste des
producteurs et agriculteurs locaux (5,8%).

Nous leur avons également laissé carte blanche, en termes de réponses, dans le but de
connaitre les différents éléments qui freinent leur consommation de produits alimentaires
éco-responsables. Il en résulte qu’il existe plusieurs freins a la consommation de ce type de
produit alimentaire. Les différents freins sont également résumés dans le tableau ci-dessous
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Tableau 2: Les freins a la consommation de produits éco-responsables

Freins Occurrence Pourcentage
L’accessibilité 10 9,7%
La disponibilité 9 8,7%
Le prix 54 52,4%
Le changement d’habitudes 6 5,8%
Trop peu d’informations sur le produit 7 6,8%
Pas confiance 4 3,9%
Manque de diversité 3 2,9%
Manque de préoccupation 3 2,9%
Trop peu de temps 4 3,9%
Proximité 3 2,9%
Total 103 100%

Tableau réalisé par Louis Nassogne

On peut voir tres clairement que le prix est le principal frein a I’achat et a la consommation
de produits éco-responsables. Plus de la moitié (52,4%) des réponses concernent le prix de
ces produits, qui est souvent considéré comme plus élevé. De nombreuses personnes
trouvent que le prix des produits éco-responsables est plus élevé que celui des produits
alimentaires traditionnels. Concernant les autres freins a I'achat de produits éco-
responsables, on remarque que I'accessibilité a ce genre de produits (9,7%) et la disponibilité
de ceux-ci en magasin (8,7%) sont également des freins a la consommation.

On constate qu’une partie des personnes sondées déclarent rencontrer des difficultés pour
s'informer a propos des produits éco-responsables et estiment que I'accessibilité a ces
produits, en termes d’informations ou de positionnement dans les rayons d’un magasin, est
également compliquée. Il y a également quelques répondants qui ont exprimé leur
mécontentement a propos de l'indisponibilité de ces produits éco-responsables dans les
magasins.

53



Maintenant que I'on connait les raisons évoquées par les consommateurs pour expliquer le
fait qu’ils achétent ou, au contraire, n’achéetent pas de produits alimentaires éco-
responsables, il nous semble intéressant de savoir quelles sont les motivations qui les
poussent a opter pour ce type de produit. Précédemment, nous avons vu que les principales
raisons d’achat des répondants sont liées a leurs importantes préoccupations pour
I’environnement et leur santé. Ce sont également les deux motivations ayant récoltées de
mentions “importantes” et “tres importantes”. On peut en déduire que les motivations
principales qui incitent les consommateurs a acheter des produits éco-responsables sont
celles liées a leur santé et celle de I'environnement. Ensuite, on peut remarquer que les
valeurs éthiques des répondants sont également considérées comme importantes.
L'influence des proches ainsi que celle du marketing et de la publicité n’a pas énormément
d’impact sur la motivation a consommer des produits éco-responsables.

15.b. Quelles sont les motivations qui vous incitent a acheter des produits éco-responsables?

60 Il Pas important [l Peu important Neutre [ Important [l Trés important
40
20
0
Préoccupations pour I' Préoccupations pour la Valeurs éthiques Influence des proches Influence de la publicité et
environnement santé marketing

Figure 15: Les motivations qui incitent les répondants a acheter des produits éco-responsables

Cependant, on peut a nouveau noter une certaine contradiction dans les déclarations des
répondants. Bien qu’ils soient préoccupés par I'environnement et leur santé, ceux-ci ne
consomment pas souvent de produits éco-responsables, qu’ils jugent pourtant si importants.
Lorsqu’on leur demande a quelle fréquence ils consomment des produits alimentaires éco-
responsables, seulement 4,9% des répondants en consomment de maniere tres réguliére et
18,7% de maniere réguliere. Or, 46,3% des répondants déclarent en consommer que de
temps en temps et 23,6% qui n"en consomment que tres peu. Il y a également 6,5% des
répondants qui nen consomment jamais. Cela n’est pas trés cohérent avec leurs fortes
préoccupations pour I'environnement ou leur santé.
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Figure 16: La fréquence d’achat de produits alimentaires éco-responsables

Cette contradiction peut étre expliquée en raison des différents obstacles qui empéchent les
consommateurs d’acheter davantage ces produits alimentaires. |l existe des obstacles a la
consommation des produits éco-responsables, qui sont similaires aux freins a la
consommation responsable, vu précédemment. Toutefois, il convient de faire une distinction
entre les freins et les obstacles a la consommation de produits alimentaires éco-responsables.
Les freins sont des éléments qui freinent ou ralentissent la consommation de produits éco-
responsables. Tandis que les obstacles sont des éléments qui empéchent la consommation
de ceux-ci.

Voici un tableau résumé des différents obstacles qui empéchent les consommateurs de
consommer davantage de produits éco-responsables :

Tableau 3: Les obstacles a la consommation de produits éco-responsables

L’obstacle Nombre de votes Pourcentage
Le prix 58 42%

La diversité des produits 6 4,4%

La disponibilité des produits 30 21,7%

Trop peu d’informations sur le 7 5,1%
produit

Produit pas assez mis en avant 4 2,9%

La lisibilité des criteres 3 2,2%

Le manque de temps 10 7,3%

Les go(ts personnels 3 2,2%
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L’organisation 8 5,8%

Les obstacles psychologiques 3 2,2%
La qualité (y compris I'aspect) 6 4,4%
Total 138 100%

Tableau réalisé par Louis Nassogne

Comme on peut le voir sur le tableau ci-dessus, il y a deux obstacles qui se démarquent. Sans
grande surprise, il s’agit des obstacles liés au prix et a la disponibilité des produits en magasin,
qui étaient déja deux des trois freins principaux a la consommation de produits éco-
responsables. Au vu des 21,7% des répondants qui se plaignent de l'indisponibilité des
produits éco-responsables dans les magasins, on pourrait en déduire que I'offre pour ce type
de produit n’est pas encore suffisante et ne satisfait pas la demande grandissante pour ces
produits. Cela semble constituer un réel obstacle a I'achat. Si on I'ajoute a cela le manque de
temps des consommateurs, que ce soit pour effectuer leurs courses ou tout simplement pour
se renseigner a propos des produits éco-responsables, on peut en conclure que ceux-ci n’ont
pas le temps de se rendre dans différents magasins pour trouver un produit qui n’est pas
disponible.

Ensuite, le prix est I'obstacle qui est le plus revenu dans les réponses. Cet obstacle a été cité
58 fois, ce qui en fait I'obstacle principal a la consommation de produits éco-responsables. De
plus, il s’avére que la quasi-totalité des répondants (97,6%), estiment que les produits
alimentaires éco-responsables sont plus chers que les produits alimentaires “traditionnels”.

Pour contrer ce probleme de prix plus élevé, nous avions émis I’hypothese qu’en utilisant des
écrans numériques, diffusant de maniere transparente la fixation du prix d’un produit éco-
responsable, alors les consommateurs seraient enclins a payer plus cher pour ce type de
produit. On leur a donc posé la question de savoir si, premierement, ils étaient intéressés de
savoir, de maniére honnéte et transparente, comment sont fixés les prix des produits
alimentaires éco-responsables. Ce a quoi 32% des répondants ont répondu qu’ils étaient
intéressés et 43,4% ont répondu qu’ils étaient fortement intéressés. Il y a également 16,4%
des répondants qui ont un avis mitigé, 5,7% qui sont peu intéressés et 2,5% qui ne sont pas
du tout intéressés. On peut donc en déduire que les participants au questionnaire sont plutot
intéressés par connaitre la fixation du prix des produits éco-responsables.

Ensuite, lorsqu’on a demandé aux répondants s’ils seraient enclins a payer un prix plus élevé
pour un produit éco-responsable, apres avoir pris connaissance de la fixation de ce type de
produit, il y a 12,3% des répondants qui déclarent étre fort susceptibles de payer plus cher.
On peut également observer qu’environ un tiers (34,4%) des répondants seraient susceptibles
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de payer un prix plus élevé et qu’un tiers de ceux-ci ont un avis neutre (34,4%). On remarque
gue 12,3% des répondants ne sont pas enclins a payer plus cher et 6,6% ne sont pas du tout
susceptible de payer plus.

Si I'on prend le pourcentage des personnes qui seraient susceptibles voire trés susceptibles
de payer plus cher pour ce type de produit alimentaire, on arrive a 46,7% des répondants.
Sachant qu’il y a 34,4% des répondants qui ont un avis neutre, cela signifie que seulement
18,9% des répondants ne sont pas enclins a payer un prix plus élevé pour un produit éco-
responsable, malgré une connaissance transparente de la fixation du prix de celui-ci.

60

40 42 (34,4 %) 42 (34,4 %)

20

15 (12,3 %) 15 (12,3 %)

8 (6,6 %)

Figure 17: Le pourcentage de répondants susceptibles de payer un prix plus élevé pour des
produits éco-responsables

Dans la revue littéraire de ce projet de mémoire, et plus précisément, dans le chapitre au
sujet des facteurs qui créent I'écart entre I'attitude et le comportement d’'un consommateur,
nous avions vu que le manque d’informations et de connaissances a propos des produits
alimentaires éco-responsables était le deuxieme facteur le plus problématique derriere le
facteur du prix plus élevé. Cela s’est reflété dans ce questionnaire car 62,6% des répondants
estiment ne pas détenir assez d’informations sur ce type de produit alimentaire. De plus, il y
a une tres grande majorité des répondants, soit 85,2%, qui souhaitent avoir davantage
d’informations a propos des produits éco-responsables.

On leur a donc demandé quelles informations, a propos des produits, ils souhaitaient obtenir.
On peut remarquer une certaine convergence dans les réponses. On peut observer qu’une
grande partie des répondants sont intéressés par obtenir les mémes informations a propos
des produits éco-responsables. Les résultats révelent que parmi les différentes catégories
d’informations recherchées par les répondants, quatre catégories suscitent un intérét
particulierement marqué, a savoir : les méthodes de production et d’élevage, les ingrédients
contenus dans le produit, les caractéristiques du produit ainsi que la transparence sur la
fixation du prix du produit.
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24. Quelles informations aimeriez-vous savoir a propos des produits éco-responsables?

60 [ Pas dutoutintéressé¢ [l Pas intéressant Neutre — [lll_Intéressant [l Trés intéressant
40
20
0 ] —_—
La méthode de production/ Les ingrédients Les caractéristiques Les labels La fixation du prix
d'élevage

Figure 18: Les informations que les répondants souhaitent avoir a propos des produits éco-
responsables

En ayant connaissance de toutes les informations concernant les produits éco-responsables,
la majorité des répondants serait susceptible d’acheter ce type de produit alimentaire. En
effet, 51,6% des personnes interrogées déclarent étre susceptibles d’acheter ce type de
produit et 26,2% disent étre tres susceptibles d’en consommer en ayant connaissance des
informations ci-dessus. Si on additionne toutes personnes étant susceptibles et tres
susceptibles d’acheter des produits éco-responsables sur base des informations données,
alors on obtient un potentiel public cible qui concerne 77,8% des répondants. Cela semble
étre impactant car seulement 0,8% des répondants ne sont pas du tout susceptibles et 4,9%
sont peu susceptibles d’acheter les produits éco-responsables en connaissant les
informations a propos de ceux-ci. Si I'on compare le pourcentage de répondants qui ne sont
pas ou peu susceptibles d’acheter ce type de produit comparé a ceux ayant un avis neutre et
a ceux susceptibles voire tres susceptibles de consommer ces produits, alors on obtient les
résultats suivants : seulement 5,7% des répondants ne sont pas susceptibles d’acheter, 16,4%
sont d’un avis neutre et 77,8% sont susceptibles de consommer des produits éco-
responsables en disposant de suffisamment d’informations a propos de ceux-ci.

Dans la partie théorique de ce projet de mémoire, nous avons lu ensemble que le changement
d’habitudes de consommation pouvait également étre un frein a la consommation de
produits éco-responsables. Lors de notre étude quantitative, nous avons posé la question aux
participants dans le but de voir si la théorie correspond avec la réalité du terrain. Il en résulte
gue 91% des répondants ont des habitudes de consommation et consomment souvent les
mémes produits. De plus, pour prés de la moitié des répondants (50,4%), le changement
d’habitudes de consommation peut s’avérer étre un frein dans la consommation de produits
éco-responsables.
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La troisieme hypothéese que nous avions émise avait pour but de démontrer qu’en utilisant
un écran numérique interactif, proposant de découvrir de nouveaux produits, alors les
consommateurs seraient plus susceptibles de changer leurs habitudes de consommation et
d’opter pour des produits alimentaires éco-responsables. Pour confirmer ou infirmer cette
hypothese, il faut tout d’abord savoir si les consommateurs sont préts a changer d’habitudes
de consommation pour découvrir de nouveaux produits. Ensuite, il faut savoir s’ils sont préts
a interagir avec un écran numérique interactif pour découvrir par eux-mémes ces nouveaux
produits.

En ce qui concerne la disposition des répondants a changer leurs habitudes de consommation
pour découvrir de nouveaux produits, on remarque que la majorité de ceux-ci sont plutot
favorables. Comme on peut le voir sur le graphique ci-dessous, 45,9% des répondants sont
préts a découvrir de nouveaux produits et 25,4% sont tout a fait préts. Si on additionne les
pourcentages des répondants préts a changer d’habitudes de consommation pour découvrir
de nouveaux produits, on obtient un pourcentage de 71,3%. De plus, on peut voir que 19,7%
des répondants possedent un avis neutre et seulement 9% n’est pas encore totalement prét
a changer ses habitudes. On remarque également que personne (0%) ne s’oppose totalement
a modifier ses habitudes de consommation.

60

56 (45,9 %)

40

31 (25,4 %)
20 24 (19,7 %)

000% 11(9 %)

1 2 3 4 5

Figure 19: Le pourcentage de personnes prétes a modifier leurs habitudes de consommation pour
découvrir de nouveaux produits

Cependant, malgré le fait qu’on puisse observer une certaine disposition a découvrir de
nouveaux produits, on remarque une certaine réticence a l'utilisation d’écran numérique
interactif. En effet, 19,7% des répondants possedent un avis plutét défavorable a I'utilisation
d’un écran numérique interactif dans le cadre de la découverte de nouveaux produits, 24,6%
ont un avis neutre et 55,7% ont un avis favorable a I'utilisation d’écran dans ce cadre-la. On
constate que la majorité des répondants (55,7%) sont disposés a utiliser un écran numérique
interactif pour découvrir des nouveaux produits. Toutefois, on remarque gqu’il y a davantage
d’avis défavorables lorsqu’il s’agit d’interagir avec un écran numérique pour découvrir de
nouveaux produits.
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Figure 20: Le pourcentage de personnes prétes a interagir avec un écran numérique pour
découvrir de nouveaux produits ou de nouvelles recettes

Lorsque I'on compare la revue de littérature, a propos des facteurs qui créent I'attitude-
behavior gap des consommateurs envers les produits alimentaires éco-responsables, avec ce
gu’il en ressort de notre étude quantitative, on peut constater que I'impact de ces facteurs,
analysés en théorie, semble étre assez similaire a I'impact ressenti par les répondants de
notre enquéte.

Lors de la revue littéraire, nous avons vu qu'’il existait des facteurs qui influencent cet écart
entre attitude et comportement chez le consommateur. Voici un petit rappel des 7 facteurs
qui ressortent :

- Le prix du produit

- Trop peu d’'informations a propos du produit
- Trop / pas assez de labels

- L'absence de disponibilité du produit

- La perception de soi

- Le changement d’habitudes de consommation
- Le choix par facilité

Nous nous sommes basés sur ces différents facteurs pour émettre des hypothéses, qui ont
pour but de tenter de réduire cet écart entre attitude et comportement. Dans un premier
temps, il nous parait intéressant de comparer I'impact des facteurs en théorie et leur impact
en réalité, mesuré grace a notre questionnaire. Si on se rappelle la théorie, parmi les 7
facteurs, il y en avait deux qui avaient davantage d’impact sur le comportement de
consommation des consommateurs. Ces deux facteurs étaient le prix d’un produit éco-
responsable et le manque d’informations a propos de celui-ci.
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Lorsque I'on regarde les réponses au questionnaire, qui sont censées refléter la réalité du
terrain, on peut observer que celles-ci sont assez similaires a ce qu’on a pu voir dans la revue
de littérature. Les 7 obstacles ont chacun leurs importances qui varient en fonction des
répondants. Cependant, il y a deux obstacles qui paraissent trés importants aux yeux des
participants. Ces deux obstacles sont le prix plus élevé d’'un produit éco-responsable et le
manque d’informations et de connaissances a propos de ce produit. De nouveau, cela est
conforme a la revue littéraire. Dés lors, on pourrait en déduire que les deux facteurs ayant le
plus d’influence sur I'attitude-behavior gap sont le prix et le manque d’informations et de
connaissances.

33. Pouvez vous classer par ordre d'importance les obstacles qui vous empéchent de consommer des produits éco-responsables?
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connaissances sur le produit de consommation

produit

Figure 21: L’'importance des différents obstacles a la consommation de produits éco-responsables
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Section 3 : Les sources d’informations sur les produits éco-responsables :

La derniére section de notre questionnaire a pour but de comprendre comment les
répondants s’informent sur les produits alimentaires éco-responsables et vise aussi a
introduire l'utilisation d’écran numérique interactif. C'est grace a cette section du
qguestionnaire que nous allons voir si nos hypotheses sont confirmées ou si elles sont
infirmées. En effet, c’est dans cette section que nous introduisons la notion d’écran
numérique interactif et que nous posons des questions précises a propos de nos hypotheses.

La premiere question de cette section est dédiée a la source d’informations utilisée par les
répondants lorsqu’ils recherchent des informations a propos des produits éco-responsables.
I en advient qu’il y a diverses sources d’informations qui sont utilisées.
Il'y a cing sources d’informations qui se démarquent dont une qui est utilisée par une grande
majorité des participants au questionnaire. Il s’agit des étiquettes et des emballages qui
constituent une source d’informations pour 71,5% des répondants. Ensuite, 48% des
participants suivent les recommandations de leurs amis ou de leur famille. La troisieme source
d’informations, utilisée par 46,3% des personnes, constitue les informations sur le lieu
d’achat. Ensuite, on retrouve les informations données via les publicités et communication
(26%), suivis des blogs et sites spécialisés (22,8%) et des magazines spécialisés (13,8%). Il y a
certains répondants qui utilisent d’autres sources d’informations pour se renseigner telles
gu’une application, le site web du fabricant ou encore un compte Instagram. Cependant, ces
catégories ne représentent méme pas 1% des répondants. C’est pourquoi nous n’en tiendrons
pas compte.

Sur base de ces réponses, on peut en déduire que les sources d’informations utilisées par les
répondants pour se renseigner au sujet des produits alimentaires éco-responsables sont dans
la majorité des cas non numérique ou non digital. Les trois premieres sources d’informations
sont les étiquettes et emballages des produits, les recommandations des proches et les
informations sur le lieu d’achat, qui sont trois sources d’informations qui ne sont
principalement pas digitales. Il faut regarder a la quatrieme place pour y retrouver une source
d’information digitale, avec les informations données via les publicités et communications
marketing.

Pourtant, nous sommes dans une société ultra-connectée dans laquelle nous sommes
entourés d’objets numériques tels que nos téléphones, tablettes, ordinateurs et autres
assistants virtuels. Il en résulte que nous sommes bombardés de stimuli visuels et auditifs,
gue ce soient avec les publicités, les notifications des médias sociaux, les messages ou les
mails de newsletters. Cela signifie que malgré I'ere numérique dans laquelle nous nous
trouvons, les consommateurs semblent favoriser les sources d’informations non digitales
pour renseigner a propos des produits alimentaires qu’ils consomment.
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Cependant, nos différentes hypothéses portent sur ['utilisation d’écrans numériques
interactifs pour renseigner les consommateurs. Il est donc important de savoir dans quelles
mesures les consommateurs sont disposés a interagir avec de tels écrans pour s’informer a
propos des produits éco-responsables.

Tout d’abord, il faut noter que 69,1% des répondants déclarent étre familiers avec les écrans
numériques interactifs. Toutefois, seulement 39,8% des répondants ont déja utilisé un écran
numérique interactif dans un magasin ou un point de vente. Cela peut signifier deux choses
: soit les magasins dans lesquels ils font leurs courses ne possedent pas d’écrans numériques
interactifs, soit les magasins possedent des écrans mais les répondants ne les utilisent pas.

Avant de rentrer dans les détails a propos des informations que les écrans numériques
interactifs diffuseraient, nous avons demandé aux répondants ce qu’ils aimeraient voir diffusé
sur les écrans. Voici, ci-dessous, un tableau simplifié des réponses les plus récurrentes a
propos de ce que les répondants souhaitent avoir comme informations via les écrans
numériques interactifs.

Tableau 4: Les informations souhaitées diffusées sur écrans numériques interactifs

Type d’information Occurrence Pourcentage
Informations a propos du produit 28 19%
Méthode de production/création du produit | 21 14,2%
Ingrédients du produit 19 12,8%
Fixation du prix du produit 15 10,1%
Origine du produit 29 19,6%
Avantages du produits 5 3,4%

Des idées de recette 7 4,7%
Promotions ou réductions 3 2%

La qualité du produit 5 3,4%

Tableau réalisé par Louis Nassogne

Dans ce tableau simplifié, sont reprises les réponses ayant été le plus souvent citées par les
répondants. D’autres réponses ont également été émises mais au vu de leur faible
occurrence, elles ne sont pas reprises dans ce tableau mais seront présentées en annexe.
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Comme on peut I'observer, les répondants souhaitent voir diffuser, sur les écrans numériques
interactifs, toutes sortes d’informations a propos des produits éco-responsables. On peut
remarquer qu’il y a 5 types d’informations qui sont revenues plus souvent dans les réponses
telles que des informations a propos des produits (19%), la méthode de production/de
création des produits (14,2%), les ingrédients qui constituent les produits (12,8%), la fixation
du prix des produits (10,1%) et 'origine des produits (19,6%). On peut également voir que les
répondants seraient intéressés par découvrir des idées de recettes (4,7%). Toutefois, deux
informations particulieres sortent du lot. Il s’agit de I'origine des produits ainsi que des
informations diverses a propos des produits.

Cependant, parmi I'ensemble des personnes interrogées, 13 d'entre elles ont clairement
mentionné qu’elles ne souhaitent pas utiliser d’écrans numériques lorsqu’elles font leurs
courses. Ces personnes justifient cela en disant qu’elles n’ont pas le temps de consulter des
écrans lorsqu’elles font leurs courses et/ou qu’elles préférent garder un contact humain avec
les vendeurs. Cela signifie qu’environ 10% des répondants ne souhaitent pas interagir avec
des écrans numériques lors de leurs achats alimentaires.

Ensuite, lorsqu’on demande aux répondants s’ils pensent qu’utiliser les écrans numériques
interactifs seraient utile pour obtenir des informations a propos des produits alimentaires
éco-responsables, une majorité de ceux-ci montrent un avis favorable. En effet, 56,9% des
répondants sont d'accord pour dire que les écrans sont efficaces pour s’informer a propos de
tels produits. Tandis que 17,9% de ceux-ci trouvent que les écrans ne sont pas utiles pour cela.
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Figure 22: Opinions des répondants sur I'utilité des écrans numériques interactifs pour obtenir
des informations a propos des produits alimentaires éco-responsables

En ce qui concerne le fait de combler le manque de connaissances et d’informations a propos
des produits alimentaires éco-responsables, on peut observer que les répondants restent sur
leur position. On remarque que 43,9% des intervenants pensent que les écrans numériques
interactifs peuvent combler ce manque d’informations et de connaissances, 13% des
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répondants sont convaincus. Quant aux avis plus défavorables, 12,2% estiment que
I"utilisation d'écran ne va pas combler ce manque et 5,7% en sont convaincus.
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Figure 23: Opinions des répondants sur I'utilité des écrans numériques interactifs pour combler le
manque d'informations et de connaissances sur les produits alimentaires éco-responsables

Malgré cette petite minorité de personnes réticentes a 'utilisation d’écrans numériques, on
peut constater que 75,4% des répondants déclarent qu’ils préteraient attention a de tels
écrans s'ils diffusaient des informations a propos des produits alimentaires éco-responsables.
Cependant, y préter attention ne signifie pas l'utiliser. En effet, seulement 11,5% des
répondants déclarent qu’ils utiliseraient tres certainement les écrans numériques interactifs
et 35,2% qui les utiliseraient certainement. En additionnant ces deux groupes de personnes,
on obtient 46,7% des personnes qui ont un avis favorable a l'interaction avec des écrans
numériques. D’un autre coté, on retrouve les 13 personnes (9,8%) qui ne souhaitent pas du
tout utiliser d’écrans numériques interactifs ainsi que 17,2% qui ne les utiliseraient
probablement pas. On constate également que plus d’'un quart des répondants, a savoir
26,2%, est assez mitigé car ils ont répondu avoir un avis neutre.

Enfin, lorsqu’on demande aux participants de classer par ordre d’importance les informations
gu’ils aimeraient voir diffuser sur les écrans numériques interactifs, il en ressort 3 catégories
d’informations qui se démarquent. En premier lieu, il s’agit de la transparence sur la fixation
du prix d’un produit, suivi des ingrédients contenus dans le produit et de la méthode de
production d’un produit. Ce sont les trois catégories d’informations qui ont récolté le plus de
mentions “trés importantes”. Ce sont également les réponses ou il y a le moins de mentions
“neutre”, “peu important” et “pas important”. On peut donc en déduire que ce sont les
principales informations que les consommateurs souhaitent voir diffuser sur des écrans
numériques.
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42. Pouvez-vous classer par ordre dimportance les informations que vous aimeriez voir sur un écran numérique interactif a propos d'un produit
éco-responsable?

60 M Pasimportant M Peu important Neutre [l Important [l Trés important
40
20
0
Sa méthode de production Ses ingrédients Ses caractéristiques Une transparence sur la Ses labels Des idées de recettes a Une découverte de
fixation de son prix base de ce produit nouveaux produits

Figure 24: Ordre d'importance des informations que les répondants souhaitent voir sur un écran
numeérique interactif a propos d'un produit éco-responsable

La validation des hypothéses

Dans cette partie, nous allons voir si nos différentes hypotheses sont validées, et ce, grace
aux résultats de notre enquéte quantitative.

Pour rappel, nous avions formulé plusieurs hypothéses a propos de I'utilisation d’écrans
numériques interactifs dans le but d’influencer les consommateurs a opter pour des produits
alimentaires éco-responsables, et donc, a réduire leur attitude-behavior gap.

En analysant les résultats de notre enquéte, nous pouvons soit confirmer nos hypotheéses si
les données récoltées correspondent a la réalité du terrain soit, en cas de contradiction,
explorer de nouvelles pistes de recherches dans le but d’approfondir la compréhension a ce
sujet.

1. Validation de la premiére hypothése :

Pour rappel, la premiere hypothése émise était la suivante :

“Si un supermarché met en place un écran numérique interactif diffusant des informations
a propos d’un produit alimentaire éco-responsable alors cela comblerait le manque
d’informations des consommateurs a propos de ce type de produit.”
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Cette premiere hypothese s’attaque a la problématique du manque d’informations et de
connaissances des consommateurs a propos des produits alimentaires éco-responsables. Cela
a pour conséquence que les consommateurs favorisent d’autres produits lors de leur décision
d’achat.

Les résultats de notre enquéte nous ont montré que 62,6% des répondants estiment ne pas
avoir assez d’informations sur ce qu’est un produit éco-responsable. De plus, 85,2% des
sondés sont intéressés d’obtenir davantage d’informations sur ce type de produit. Nous avons
pu constater qu’il y a trois catégories d’informations a propos des produits qui intéressent
particulierement les répondants, il s’agit de la méthode de production/ d’élevage du produit,
des ingrédients contenus dans le produit et de la fixation transparente du prix du produit. Les
deux autres catégories d’informations, a savoir les caractéristiques du produit ainsi que les
labels qu’ils possédent, intéressent moins les répondants.

Des lors qu’on connait I'intérét des répondants pour obtenir plus d’informations a propos des
produits éco-responsables, il faut désormais savoir si ceux-ci sont préts a interagir avec ces
écrans numériques interactifs pour se renseigner au sujet de ce type de produit alimentaire.
Il est aussi opportun de savoir s’ils sont préts a consommer davantage ces produits en ayant
connaissance de toutes les informations a leur sujet.

D’abord, on constate qu’une grande majorité des répondants est susceptible d’acheter
davantage ce genre produit en ayant connaissance de toutes les informations a propos de
celui-ci. Plus d’un quart (26,2%) des personnes sondées déclarent étre tres susceptibles d’en
acheter. Il y a également plus de la moitié (51,6%) des répondants qui admettent étre
susceptibles d'augmenter leur fréquence d’achat pour ces produits. Cela signifie que 76,8%
ont un avis favorable. On remarque également que seulement 5,7% des répondants ne sont
pas susceptibles d’augmenter leurs achats de produits éco-responsables.

En ce qui concerne l'utilité des écrans numériques interactifs pour obtenir les différentes
informations, on constate que les avis divergent. En effet, 36,6% des sondés pensent que ces
écrans seraient efficaces et 20,3% pensent qu’ils seraient tres efficaces. D’un autre c6té, 13%
des répondants estiment que les écrans ne sont pas utiles pour obtenir des informations a
propos des produits et 4,9% trouvent ces écrans complétement inutiles. On peut en déduire
que les répondants estiment que I'utilisation d’écrans numériques est utile pour obtenir des
informations sur les produits. Cela rejoint les réponses relatives a l'utilisation d’écrans pour
combler le manque de connaissances a propos de ces produits, ol 43,9% des répondants
estiment que ces écrans sont utiles et 13% estiment qu’ils sont tres utiles.

Enfin, de ce qu’il advient de leur rapport a I’écran numérique interactif, 75,4% des sondés

déclarent qu’ils préteraient attention a ces écrans s’ils diffusent des informations a propos
des produits éco-responsables. De plus, 46,7% des répondants affirment qu’ils utiliseraient ce
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type d’écrans numériques interactifs. Cependant, il y a également 17,2% qui n’utiliseraient
que tres peu ces écrans et 9,8% qui ne les utiliseraient pas du tout.

Toutefois, lorsqu’on rentre dans les détails, on peut constater que ce sont principalement les
personnes ayant plus de 65 ans ainsi que les personnes agées entre 26 et 40 qui déclarent
étre réticentes voire contre l'utilisation d’écrans numériques interactifs. L’intérét des
personnes agées entre 18 et 25 et des personnes ayant entre 41 et 65 ans est plus fort.

Sion résume I'ensemble des données expliquées ci-dessus, on peut tirer la conclusion que les
consommateurs souhaitent obtenir davantage d’informations a propos des produits
alimentaires éco-responsables et que ceux-ci semblent étre préts a utiliser des écrans
interactifs pour se renseigner a ce propos. De plus, une majorité de répondants est préte a
acheter davantage de produits éco-responsables en ayant connaissances de diverses
informations a propos de ceux-ci. Il en advient que I'utilisation d’écrans numériques
interactifs pourrait combler le manque de connaissances et d’informations des
consommateurs et les influencer a opter pour des produits alimentaires éco-responsables.
On pourrait donc valider cette premiere hypothese.

2. Validation de la seconde hypothése :

Pour rappel, la seconde hypothése émise était la suivante :

“Si un supermarché met en place un écran numérique interactif expliquant, de maniere
transparente, la fixation du prix d’un produit éco-responsable, alors les consommateurs
pourraient étre tentés de payer un prix plus élevé pour ce type de produit.”

Ici, I'hypothese traite de la problématique liée au prix plus élevé des produits éco-
responsables. Dans la revue de littérature, nous avons passé en revue différentes enquétes
d’opinions qui démontrent que les prix des produits éco-responsables étaient souvent pergus
comme plus élevés par rapport aux produits conventionnels.

C’est également ce qu’il en ressort de notre enquéte dans laquelle la grande majorité des
personnes trouvaient le prix de produits éco-responsables trop élevé. De plus, pour la
majorité des répondants (52,4%), le prix plus élevé des produits éco-responsables est une des
raisons qui les empéchent de consommer ce type de produit. C'est également le principal
obstacle (42%) a la consommation responsable.

Pour la quasi-totalité (97,6%) des répondants, le prix d’un produit éco-responsable est pergu
comme plus élevé que celui d’un produit traditionnel. Cependant, cette grande majorité de
répondants se disperse lorsqu’on leur demande s'ils sont intéressés de connaitre, de maniere
honnéte et transparente, la fixation du prix d’un produit éco-responsable.
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On peut observer qu’une grande partie (43,4%) des répondants sont trés intéressés de
connaitre la fixation du prix d’'un produit, un tiers des répondants (32%) est également
intéressé. |l y a également 16,4% ne se prononcent pas, 5,7% sont peu intéressés et 2,5% qui
ne sont pas du tout intéressés. Cela signifie qu’environ, 75,4% des répondants ont un intérét
pour connaitre la fixation transparente du prix d’un produit éco-responsable, et seulement
8,2% qui n’ont peu voire pas du tout d’intérét.

Ensuite, on a demandé aux personnes sondées si, apres avoir pris connaissances de la fixation
du prix d’un produit éco-responsable, elles seraient susceptibles de payer un prix plus élevé.
Il en résulte que 6,6% des répondants ne sont pas du tout enclins a payer un prix plus élevé,
12,3% sont peu susceptibles et 34,4% possedent un avis mitigé. D’un autre c6té, environ un
tiers (34,4%) des répondants sont susceptibles de payer plus cher pour ce type de produit et
il ya méme 12,3% qui sont trés enclins a payer un prix plus élevé.

Enfin, concernant [l'utilisation d’écrans numériques interactifs pour diffuser ce type
d’information et ainsi influencer les consommateurs dans leur processus d’achat, on a vu
précédemment que 75,4% des personnes sondées déclarent étre susceptibles de préter
attention a ces écrans s’ils diffusent des informations a propos des produits éco-responsables.
De plus, un peu moins de la moitié des répondants, a savoir 46,7% des répondants, affirment
gu’ils utiliseraient ce type d’écrans numériques interactifs. Cependant, il y a également 17,2%
qui n"utiliseraient que tres peu ces écrans et 9,8% qui ne les utiliseraient pas du tout.

Lorsqu’on fait des liens entre les différentes questions, on peut remarquer que ce sont
majoritairement les femmes ayant un revenu mensuel approximatif situé entre 2000€ et
3000€ qui sont le plus enclines a payer plus cher pour un produit éco-responsable aprés avoir
pris connaissance de sa fixation de prix. De maniere générale, ce sont les femmes qui sont
plus susceptibles de payer un prix plus élevé, qu’importe le niveau de revenu. De plus, ce sont
également les femmes qui déclarent avoir un intérét a utiliser les écrans numériques
interactifs.

En conclusion, on peut dire qu’une partie des répondants, en majeur partie composée de
femmes, seraient plus susceptibles de payer un prix plus élevé pour un produit éco-
responsable aprés avoir pris connaissance de la fixation du prix de celui-ci. Une partie des
répondants est préte a interagir avec les écrans numériques interactifs pour connaitre, de
maniere honnéte et transparente, la fixation des produits éco-responsables.

De maniere générale, on peut en déduire que les écrans numériques interactifs pourraient
étre une source d’information a propos de la fixation du prix d’un produit, ce qui pourrait
informer les consommateurs a ce sujet et les influencer a opter pour des produits alimentaires
éco-responsables. On pourrait donc valider cette deuxieme hypothese.
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3. Validation de la troisieme hypothése

Pour rappel, notre troisieme hypothése est la suivante :

“Si un supermarché met en place un écran numérique interactif proposant de découvrir
des produits éco-responsables, alors les consommateurs seraient plus susceptibles de
consommer ce type de produits.”

Cette hypothese vise a combler la problématique des habitudes de consommation qui
empéchent certains consommateurs d’acheter et de consommer des produits éco-
responsables. Nous avions vu qu'’il existait plusieurs facteurs qui influencent I'écart entre
I'attitude et le comportement des consommateurs en matiere de consommation
responsable. Parmi ces facteurs, on retrouve la facilité de I'achat et les habitudes de
consommation.

Lors de notre enquéte, nous avions demandé aux répondants s’ils ont des habitudes de
consommation en termes d'aliments et s’ils achétent souvent les mémes produits. Il en
résulte que 91% des répondants ont des habitudes de consommation. De plus, pour plus de
la moitié des participants (50,4%), il est difficile de changer d’habitudes de consommation, ce
qui peut étre un frein a la consommation de produits éco-responsables.

Bien que ces habitudes puissent étre un frein a la consommation responsable pour la moitié
des répondants, il s’avere qu’une majorité de ceux-ci sont préts a modifier leurs habitudes de
consommation pour découvrir de nouveaux produits. En effet, 71,3% des intervenants disent
étre préts a modifier leurs habitudes pour découvrir de nouveaux produits, 19,7% étant un
peu sceptiques et 9% qui ne sont pas encore totalement préts a changer leurs habitudes.

Cette troisieme hypothése a pour but de savoir si les consommateurs sont susceptibles
d’interagir avec un écran numérique interactif pour découvrir de nouveaux produits, plus
précisément des produits alimentaires éco-responsables. On vient de voir que les répondants
sont majoritairement favorables au changement de leurs habitudes de consommation pour
découvrir de nouveaux produits. Cependant, lorsqu’il s’agit d’interagir avec un écran
numérique pour découvrir un nouveau produit, on constate une certaine réticence. On peut
voir que 6,6% des répondants ne sont pas du tout préts a interagir avec des écrans
numériques, 13,1% ne sont pas pour l'interaction avec ces écrans et 24,6% ont un avis assez
neutre. D’un autre c6té, il y a un tiers des répondants, a savoir 34,4%, qui disent étre préts a
découvrir de nouveaux produits grace a I'interaction avec ces écrans numériques et 21,3% qui
disent étre tout a fait préts.

70



Concernant, les personnes réticentes et sceptiques a l'idée d’interagir avec des écrans
numeériques, elles ont souvent comme argument de vouloir garder le contact humain avec les
vendeurs. Parmi ces personnes, on y retrouve majoritairement les personnes agées de plus
de 65 ans mais également les personnes situées dans la tranche d'age de 26 a 40 ans.

Pour conclure cette derniere hypothése, on peut dire que la majorité des répondants sont
préts a modifier leurs habitudes de consommation pour découvrir de nouveaux produits mais
ils sont également préts a interagir avec des écrans numériques interactifs pour découvrir les
produits. On peut donc en déduire que I'utilisation d’écran numérique interactif pourrait
proposer aux consommateurs de découvrir de nouveaux produits alimentaires et les inciterait
a changer leurs habitudes de consommation pour opter pour des produits alimentaires éco-
responsables, ce qui réduirait leur attitude-behavior gap. On pourrait donc valider cette
hypothése mais dans une moindre mesure, dans le sens ou elle n’est pas aussi influente et
positive que les deux premieres.

Recul critique sur ce projet de mémoire

Dans cette section, nous allons faire le point sur la démarche utilisée pour la rédaction de ce
projet de mémoire. Pour cela, nous ferons un bref rappel de la problématique abordée ainsi
que la maniere dont celle-ci a été résolue. Nous allons aborder divers points tels que la
guestion de recherche émise, les hypotheses formulées et les interprétations des résultats de
notre enquéte.

Ce projet de mémoire vise a résoudre la problématique liée a I’écart entre I'attitude et le
comportement des consommateurs, et plus particulierement lors de leurs achats
alimentaires. Cet écart entre attitude et comportement, connu sous le nom de “attitude-
behavior gap”, se produit lorsque le comportement adopté par un consommateur differe de
son attitude déclarée. Ce travail se concentre sur le cas dans lequel un consommateur déclare
avoir une attitude positive envers |I'environnement mais que cette attitude ne se traduit pas
dans ses choix de produits alimentaires. L'objectif de ce mémoire est donc de trouver des
solutions pour réduire cet attitude-behavior gap.

Pour cela, nous nous sommes tournés vers le marketing, qui est un secteur crucial pour la
promotion des produits. De plus, il s'est adapté a cette transformation digitale, que nous
vivons depuis quelques années, en exploitant des canaux numériques pour atteindre les
consommateurs de maniere ciblée et immersive. Dans ce contexte, nous avons pu constater
une utilisation croissante d'écrans numériques. Ces écrans offrent une expérience nouvelle
aux clients, en leur fournissant des informations dynamiques et des possibilités d'interaction
directe.
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Ainsi, se pose la question de recherche suivante : "En quoi l'utilisation d'écrans numériques
interactifs, placés dans un supermarché, peut-elle réduire l'attitude-behavior gap des
consommateurs pour des produits alimentaires éco-responsables ?". Ce mémoire se penche
sur l'impact potentiel de ces dispositifs technologiques sur I'alignement entre I'attitude
déclarée des consommateurs envers les produits éco-responsables et leur comportement
d'achat effectif. L'objectif est d'explorer si la présence de ces écrans peut influencer
positivement les choix des consommateurs en faveur d'options plus respectueuses de
I'environnement.

Une revue de la littérature a été effectuée et nous a permis de mettre en avant plusieurs
facteurs qui créent cet écart entre attitude et comportement chez le consommateur. Il y a
deux facteurs qui ont davantage d’impact sur la décision d’achat du consommateur, il s’agit
du prix plus élevé des produits éco-responsables ainsi que le manque d’informations et de
connaissances que possedent les consommateurs vis-a-vis de ce type de produits
alimentaires. C'est pourquoi nous avons émis plusieurs hypotheses ayant pour but de réduire
I'impact de ces facteurs sur les décisions d’achat des consommateurs, et ce, en utilisant des
écrans numeériques interactifs. Il en découle trois hypotheses :

a) “Siun supermarché met en place un écran numérique interactif diffusant des
informations a propos d’un produit alimentaire éco-responsable alors cela
comblerait le manque d’informations des consommateurs a propos de ce type de
produit.”

b) “Siun supermarché met en place un écran numérique interactif expliquant, de
maniere transparente, la fixation du prix d’'un produit éco-responsable, alors les
consommateurs pourraient étre tentés de payer un prix plus élevé pour ce type de
produit.”

c) “Siun supermarché met en place un écran numérique interactif proposant de
découvrir des produits éco-responsables, alors les consommateurs seraient plus
susceptibles de consommer ce type de produits.”

Afin de vérifier ces hypotheses, nous avons mené une enquéte et effectué une étude
guantitative, sous la forme d’un questionnaire en ligne, adressé a toutes personnes, entre 18
ans et plus de 65 ans, qui réalisent leurs courses alimentaires. De cette enquéte, il en ressort
gue les trois hypothéses ont pu étre validées. Cependant, nous estimons qu’il existe certaines
limites.
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Limites et recommandations

Dans cette derniere partie, nous allons mettre en avant les limites rencontrées lors des
différentes étapes de construction de ce projet de mémoire.

Ensuite, nous proposerons des nouvelles pistes de recherches ainsi que des perspectives
d’améliorations et des recommandations.

1. Les limites rencontrées

a) Le domaine de recherche

La premiére limite rencontrée concerne I'étendue du sujet choisi, malgré de nombreuses
restructurations concernant le domaine de recherche, la problématique demeure tres vaste.
Notamment en |'absence d'une définition claire d'un produit alimentaire éco-responsable en
Europe, ce qui constitue un frein majeur. Bien qu'il existe une définition pour un produit éco-
responsable, celle-ci englobe des caractéristiques tres larges, créant ainsi une confusion
possible avec d'autres catégories de produits tels que les produits durables ou biologiques.
De plus, le fait qu'un produit alimentaire éco-responsable puisse regrouper presque toutes
les caractéristiques des autres types de produits alimentaires (bio, durables, éthiques,
équitables, etc.) rend la précision de ce travail encore plus difficile.

b) Le manque de données

La seconde limite est relative au manque de données sur |'attitude-behavior gap des
consommateurs vis-a-vis des produits alimentaires éco-responsables en Belgique. Malgré
notre revue littéraire approfondie, aucune étude n’était spécifiquement centrée sur I'écart
entre attitude et comportement des consommateurs belges, ce qui limite la précision de la
compréhension de leur comportement vis-a-vis de ces produits. Nous avons pu analyser des
travaux et des études sur la consommation responsable en Belgique, mais aucun de ces
travaux et études n’abordent précisément le theme de I'attitude-behavior gap. Cependant,
pour pallier cette limite, nous avons exploré des sources alternatives telles que des études
sur le comportement d’achat des Belges, des rapports gouvernementaux ou encore des
données statistiques. Toutefois, nous reconnaissons que ces sources ne peuvent couvrir
spécifiguement notre problématique.
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c) L’étude quantitative

Ensuite, nous pouvons considérer notre étude quantitative comme étant une limite car elle
comporte plusieurs biais. Le premier biais concerne le nombre de répondants. Nous avons pu
récolter 123 répondants. Malgré le fait que I’article de SurveyMonkey nous explique que pour
représenter une population de 10 000 000 de personnes, avec une marge d’erreur de 10%,
seulement 100 répondants suffisent. Dans I'optique d’un résultat plus complet et plus large,
il aurait peut-étre été préférable d’obtenir davantage de réponses pour une représentation
optimale de la population.

Le second biais lié a notre étude quantitative réside dans le fait que les réponses au
guestionnaire ne sont que déclaratives. En effet, dans notre questionnaire, nous posons une
situation hypothétique, dans laquelle on met en avant nos hypotheses, et ensuite on
demande I'avis des répondants par rapport a cette situation mais également s’ils seraient
susceptibles de changer leur comportement d’achat. Bien que les réponses soient assez
positives, ce n’est pas parce que les répondants disent qu’ils pourraient changer leur
comportement, qu’ils le changeraient réellement. C’est le principe méme de ['attitude-
behavior gap.

Toujours dans une optique de résultats plus complets et plus représentatifs, il aurait été
opportun que nous nous rendions directement dans des lieux de distribution, utilisant des
écrans numériques, pour poser nos questions aux clients qui viennent de réaliser leurs achats.
En utilisant cette approche, nous aurions pu avoir un réel ressenti de I'expérience, et pas
uniquement du déclaratif, ce qui nous aurait aidé a mesurer l'impact réel sur leurs
comportements d’achats. Par soucis de représentativité, nous aurions di effectuer cela dans
différents types de magasins de distribution, afin de prendre en compte I'opinion des
différents types de clients.

De plus, nous n’avons pas vu concretement comment sont utilisés les différents numériques
sur les lieux de distribution. Il aurait été bénéfique d’observer comment les consommateurs
réagissent face aux écrans.

d) Le contraste entre numérique et respectueux de I'environnement

Enfin, la derniere limite de ce projet de mémoire repose sur un contraste que nous n’avions
pas pris en compte. Lors de notre enquéte aupres des consommateurs, ceux-ci ont mis en
avant le fait qu’utiliser un écran numérique s’avere étre a I'antipode de la consommation
responsable. Il est vrai que lorsqu’on pense a un produit éco-responsable, on imagine une
méthode de production naturelle, qui utilise le moins de produits chimiques possible.

Le fait que ce type de produit alimentaire soit présenté sur un écran numérique peut créer
un contraste car certains répondants de I'enquéte mettent en avant I'impact
environnemental de I’écran numérique. Pour certains, c’est une source énergivore “inutile”.
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Il est vrai qu’un écran numérique consomme de |’énergie et il en résulte qu’il a un impact
environnemental.

Cependant, des progres technologiques ont permis de développer des innovations qui visent
aréduire la consommation d’énergie liée aux écrans numériques. C’est le cas d’écrans a faible
consommation d’énergie.

2. Notre recommandation

Nous entrons dans une partie essentielle de ce projet de mémaoire car c’est dans ce chapitre
que nous tenterons d’élaborer une recommandation compléte qui vise a répondre a la
problématique de départ mais également a saisir des opportunités que nous avons identifiées
dans les chapitres précédents.

Implémenter des écrans numériques interactifs dans les lieux de distribution :

Au vu de la validation de nos différentes hypotheses, il nous parait opportun de recommander
la mise en place d’écrans numériques interactifs dans les différents lieux de distribution, et
ce, afin de permettre aux clients de s’informer correctement a propos des produits
alimentaires éco-responsables mais également, dans une moindre mesure, pour leur
proposer de découvrir de nouveaux produits ou de nouvelles recettes.

Néanmoins, il n’est pas souhaitable d’implémenter ces écrans numériques interactifs dans
chaque magasin de distribution car on observe que les clients effectuant leurs courses
alimentaires dans des magasins spécialisés tels que Farm ou Lokaal, possedent des
connaissances plus approfondies des produits éco-responsables ainsi qu’un engagement plus
fort envers I'environnement, comparé aux clients des supermarché (Delhaize, Carrefour et
Colruyt) et magasins de proximité (Proxy Delhaize et Carrefour Express). Pour les
consommateurs qui réalisent leurs courses dans les magasins spécialisés, nous estimons qu’il
n’est pas nécessaire de les soumettre a des écrans numériques interactifs leur diffusant des
informations a propos des produits éco-responsables car ceux-ci savent ce que c’est et font
I'effort de se rendre dans un magasin spécialisé pour en consommer. Nous estimons donc
gue, dans ce type de magasin, l'utilisation d’écrans numeériques interactifs n’aurait
potentiellement pas I'effet positif escompté.

De plus, concernant les magasins de proximité tels que les Proxy Delhaize et les Carrefour
Express, il n’est pas non plus souhaitable de disposer de tels écrans dans ces magasins.
Lorsqu’on analyse les données de notre enquéte aupres des consommateurs, il en résulte que
les personnes réalisant leurs courses dans les magasins de proximité n’ont que trés peu de
temps pour faire leurs courses.

En effet, il s’agit d’'un échantillon de personnes, habitant principalement dans la Région de
Bruxelles-Capitale, qui fait ses courses plusieurs fois par semaine voire tous les jours.
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En outre, lorsqu’on entre dans des détails statistiques, on comprend que ces personnes font
leurs courses alimentaires au jour le jour et ne prennent pas le temps de choisir, avec
précaution, leurs produits. Il s’avere également que les personnes réalisant le plus souvent
leurs courses sont des étudiants, ayant de faibles revenus, optant pour la facilité ainsi que
pour les produits les moins onéreux.

Il en convient que I'implémentation d’écrans numériques interactifs est préférable dans les
supermarchés, dans lesquels les clients effectuent leurs “grosses” courses, c’est-a-dire leurs
courses pour la semaine. En effet, on observe que dans les supermarchés tels que Colruyt,
Delhaize et Carrefour, les consommateurs y effectuent leurs courses pour plusieurs jours
voire pour une semaine entiere. On en déduit donc qu’ils passent plus de temps a comparer
les différents produits afin de faire des économies, de penser a différentes recettes ou de
regarder les valeurs nutritionnelles des produits. Dans ce contexte, un écran numérique
interactif pourrait les aider dans leurs décisions d’achat.

En positionnant plusieurs écrans numériques interactifs, diffusant des informations a propos
des produits éco-responsables, dans un supermarché, cela pourrait aider le consommateur
dans son choix d’achat. Le consommateur aurait la possibilité d’interagir avec |’écran
numérique pour s’informer a propos d’un produit souhaité. Sur cet écran seraient diffusées
différentes informations, le client n’aurait qu'a choisir I'information qu’il souhaite obtenir et
appuyer sur |'écran.

Les informations diffusées sur I’écran peuvent étre diffusées en deux rubriques. La premiere
rubrigue comportant des informations attendues par les consommateurs, a savoir:

- Des informations a propos du prix du produit : les étapes qui définissent la fixation de
celui ainsi que les différentes marges distribuées aux différentes parties prenantes
(producteur, transporteur, distributeur).

- Des informations a propos des méthodes de production du produit : des explications
claires et précises sur la maniere dont sont produits les produits éco-responsables, sur
les produits utilisés (ex : pesticides) lors de la production et autres informations a
propos de la production de ce produit. Des vidéos montrant les méthodes de
production peuvent  également  étre  diffusées sur ces  écrans.

- Des informations a propos des caractéristiques du produit ainsi que ses ingrédients :
explication claire de la valeur nutritionnelle d’un produit éco-responsable, des
ingrédients contenus dans celui-ci ainsi que les différentes caractéristiques qu’il peut
avoir.

76



- Des informations a propos des avantages a consommer un produit : des explications
imagées des avantages que procurent la consommation d’un produit éco-responsable,
sur la santé du consommateur mais également sur I'impact environnement réduit, par
rapport a la consommation des produits traditionnels.

La seconde rubrique comporterait des informations qui seraient susceptibles d’intéresser les
consommateurs, a savoir :

- Des informations sur la découverte de nouveaux produits : pour faire découvrir des
produits éco-responsables, un catalogue de produits peut étre diffusé sur les écrans
numeériques. Pour inciter le consommateur a découvrir ce produit, une promotion ou
une réduction peut également étre affichée a I’écran.

- Desinformations sur des idées de recettes : des recettes, comportant des produits éco-
responsables, peuvent étre diffusées a I'’écran dans le but de donner envie aux
consommateurs de réaliser ces recettes. De plus, si I'Intelligence Artificielle est
intégrée dans les écrans numériques interactifs, cela signifie qu’en interagissant avec
I’écran numérique interactif, le consommateur peut introduire une liste de produits
avec lesquels ils souhaitent cuisiner, l'intelligence artificielle présente dans I’écran
numeérique se chargera de lui proposer une liste recette sur bases des produits fournis.

Toutes ces informations seraient disposées sous formes de différents onglets ou différentes
icones, sur lesquelles il suffit d’appuyer pour sélectionner I'information qui nous intéresse.
Nous recommandons que les informations présentes sur I'écran soient concises, précises et
attractives. De plus, il est préférable que l'utilisation de I’écran numérique interactif soit tres
intuitive car cela améliorerait la facilité d’utilisation de cet écran. De plus, cela augmenterait
la rapidité d’obtention d’informations pour les consommateurs, ce qui pallierait le probleme
de perte de temps.

Un des problemes de I'utilisation d’écrans numériques interactifs serait le temps consacré a
celui-ci pour obtenir les informations souhaitées. Lors de notre enquéte aupres des
consommateurs, une partie de ceux-ci nous a communiqué leur réticence a l'utilisation
d’écran numérique car ils veulent faire leurs courses le plus vite possible. Selon eux, faire les
courses n’est pas une partie de plaisir et c’est la raison pour laquelle la majorité des personnes
veut vite en finir avec cette corvée en effectuant leurs courses le plus vite possible. Doncg, il
serait nécessaire que cet écran numeérique interactif soit intuitif et facile quant a son
utilisation, sinon les personnes risqueraient de passer a c6té sans méme le regarder ni
I"utiliser.
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En ce qui concerne le financement lié a I'implémentation des écrans numériques interactifs
dans les différents supermarchés, ceux-ci pourraient demander une aide financiere aux
Régions, en mettant en avant leur promotion pour un comportement durable. En Belgique,
les Régions ont mis en place des stratégies pour promouvoir un systeme alimentaire durable.
A Bruxelles, la stratégie "Good Food" (environnement.brussels, 2022) vise a fournir des
aliments "Good Food" accessibles a tous, favorisant ainsi une consommation responsable et
équitable pour les producteurs d'ici 2030. Cette approche est également économique,
encourageant la croissance durable et I'emploi de qualité. La Wallonie a également sa propre
stratégie appelée "Manger Demain" (Manger Demain, 2021), axée sur la durabilité
alimentaire et le soutien aux produits locaux. Ces initiatives répondent aux défis locaux en
matiere d'environnement, de santé, d'économie et d'emploi liés a I'alimentation. Il serait
peut-étre possible pour les supermarchés de collaborer avec les Régions pour, premierement,
promouvoir un comportement et une alimentation plus responsable, et deuxiemement,
obtenir une aide financiere utile pour 'implémentation des écrans numériques interactifs.

Enfin, pour communiquer sur la mise en place des écrans numériques interactifs dans les
différents supermarchés et lieux de distribution, les magasins issus de la grande distribution
pourraient prévoir un plan de communication plus large. Notamment en réalisant des spots
publicitaires a la télévision, des communications sur les réseaux sociaux et via des newsletters
ainsi qu’en plagant des panneaux publicitaires (type JC Decaux) a I'entrée des magasins.

Pour montrer aux utilisateurs comment interagir avec les écrans numériques interactifs pour
gue ceux-Ci puissent se renseigner a propos des produits éco-responsables, deux types de
communications seraient possibles, communiquer sur ces écrans de maniere implicite ou
explicite. Cette communication pourrait se faire de maniere explicite, avec une publicité
dédiée exclusivement a la présentation des écrans numériques interactifs et leurs utilisations
dans les supermarchés, soit de maniere implicite, avec une publicité montrant une famille
utilisant les écrans numériques pour regarder les promotions de la semaine.
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3. De nouvelles perspectives de recherches

Grace a ce projet de mémoire, nous avons décelé de potentielles nouvelles pistes de
recherches afin d'approfondir nos connaissances a propos de |’attitude-behavior gap ainsi que
la réduction de celui-ci. Il y a 3 pistes qui nous paraissent intéressantes a explorer.

1. Sondage sur le lieu de distribution

Nous I'avons brievement mentionné lors de la partie dédiée aux limites rencontrées dans ce
projet de mémoire, mais une nouvelle piste de recherche intéressante consisterait a réaliser
des entretiens directement dans des lieux de distribution pour interroger les clients apres
leurs achats. En adoptant cette approche, il serait possible d'obtenir des données plus
tangibles, allant au-dela des simples déclarations des participants. De plus, si on réalise ces
entretiens dans des magasins étant équipés d’écrans numériques interactifs, cela serait
bénéfique pour mesurer I'impact réel de ces écrans sur leurs comportements d'achat, que ce
soit pour les influencer a consommer des produits alimentaires éco-responsables ou non.

Dans le cas ou un magasin ne possede pas ce type d’écran, on pourrait créer un prototype.
Les consommateurs seraient attirés par ce prototype et il serait bénéfique d’utiliser cet
intérét pour sensibiliser ces consommateurs a acheter des produits éco-responsables. Pour
garantir la représentativité des résultats, cette enquéte pourrait étre menée dans différents
types de magasins de distribution, (Magasins Spécialisés, supermarchés, magasins de
proximité) prenant ainsi en compte les opinions de divers profils de clients. Cette démarche
permettrait d'approfondir notre compréhension de l'influence des écrans numériques
interactifs sur les choix des consommateurs en matiere de produits éco-responsables.

2. Recherche approfondie sur un seul produit

A peu pres dans la méme idée, il serait intéressant de mener une recherche approfondie sur
un seul produit alimentaire éco-responsable. Cette nouvelle piste de recherche consiste a
analyser en profondeur le comportement d'achat des consommateurs concernant un seul
produit alimentaire éco-responsable qu'ils ont en commun. En se focalisant exclusivement
sur ce produit spécifique, I'étude pourra explorer minutieusement ses caractéristiques
écologiques, ses avantages environnementaux, son impact sur la chaine d'approvisionnement
et sa perception par les consommateurs.

Cette approche permettra d'obtenir une compréhension approfondie et nuancée de la
consommation de ce produit respectueux de |'environnement. De plus, en étudiant un seul
produit, les interactions complexes avec d'autres catégories de produits pourront étre
évitées, facilitant ainsi l'identification des facteurs spécifiques qui influencent les choix des
consommateurs en faveur de ce type d'article. Un contréle rigoureux des variables permettra
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d'établir des relations claires entre les caractéristiques du produit, les attitudes des
consommateurs et leurs comportements d'achat. Une telle recherche approfondie
contribuera également a enrichir les connaissances existantes dans le domaine de la
consommation durable en explorant en détail les motivations, les barriéeres, les tendances et
les impacts de la consommation de ce type de produit. Les résultats obtenus pourront fournir
des recommandations pertinentes pour les praticiens du marketing et les entreprises
désireuses de promouvoir des choix alimentaires plus respectueux de I'environnement.

3. Lintégration de I'Intelligence Artificielle dans les écrans numériques interactifs

Une nouvelle piste de recherche prometteuse consiste a explorer l'intégration de
I'Intelligence Artificielle (IA) dans les écrans numériques interactifs disposés dans les magasins
des supermarchés pour encourager la consommation de produits alimentaires éco-
responsables. En utilisant I'lA, cette recherche vise a analyser les données des clients, telles
que leurs habitudes d'achat et leurs préférences, afin de proposer des recommandations
personnalisées sur des produits éco-responsables qui correspondent a leurs intéréts
spécifiques. De plus, I'lA sera mise a profit pour anticiper les moments clés propices a la
promotion de ces produits, en ajustant les messages promotionnels en temps réel pour
optimiser leur impact. L'IA sera également exploitée pour fournir des informations détaillées
sur l'impact environnemental des produits alimentaires éco-responsables, afin de renforcer
la transparence et la sensibilisation des consommateurs.

Enfin, cette recherche explorera comment des interfaces conversationnelles basées sur I'lA
peuvent faciliter l'interaction avec les consommateurs, en répondant a leurs questions et en
les guidant vers des choix alimentaires plus durables. En somme, cette piste de recherche
novatrice ouvre de nouvelles perspectives pour transformer les supermarchés en des
environnements favorables a la consommation responsable et respectueuse de
I'environnement, grace a l'intégration judicieuse de I'lA dans les écrans numériques
interactifs.
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Conclusion

Ce projet de mémoire avait pour objectif de résoudre une problématique liée a la dissonance
existante entre l'attitude positive des consommateurs envers I'environnement et leur
comportement de consommation effectif, plus communément appelée I'attitude-behavior
gap.

En effet, la consommation de produits alimentaires éco-responsables peine a décoller. Ce
travail avait pour but d’explorer des pistes de solutions pour tenter de réduire I'attitude-
behavior gap des consommateurs envers les produits alimentaires éco-responsables.

Au vu de notre société de plus en plus digitalisée, une solution potentielle était la mise en
place d’écrans numériques interactifs dans les lieux ou les consommateurs réalisent leurs
courses alimentaires. Pour cela, nous avons posé une question de recherche, qui est la
suivante : “En quoi l'utilisation d’écran numérique interactif, placé dans un supermarché, peut-
elle réduire I'attitude-behavior gap des consommateurs pour des produits alimentaires éco-
responsables ?”

Afin de répondre au mieux a cette question de recherche, nous avons effectué une recherche
documentaire afin de maitriser au mieux les différents concepts théoriques. Celle-ci s’est
réalisée sous la forme d’une revue de la littérature, divisée en 3 chapitres distincts.

La revue de la littérature abordait, dans un premier temps, le concept de la consommation
responsable ou nous avons examiné sa définition, analysé les différents produits alimentaires
gui composent ce type de consommation et exploré les divers éléments qui démontrent la
hausse d’une conscience positive envers |'environnement.

Ensuite, nous nous sommes attardés sur I'attitude-behavior gap des consommateurs en
passant en revue les causes ainsi que les facteurs qui contribuaient a créer un écart entre
I’attitude et le comportement des consommateurs.

Enfin, nous avons abordé différents points tels que I'importance d’avoir une communication
digitale, la technique marketing sur le point de vente ainsi que l'utilisation d’écrans
numériques pour faire de la promotion.

Nous avons pu énoncer différentes hypotheses visant a utiliser les écrans numériques
interactifs pour amoindrir I'impact de ces différents facteurs sur le comportement d’achat
d’un consommateur. Ensuite, afin de vérifier nos hypothéses, nous avons créé un
qguestionnaire en ligne destiné aux personnes ayant plus de 18 ans qui effectuent leurs
courses alimentaires. Cette étude quantitative avait pour but d’analyser le comportement de
consommation ainsi que le processus de réflexion lors de I'lachat mais également de présenter
nos différentes hypotheses aux consommateurs afin de pouvoir les vérifier.

Il en est ressorti que nos trois hypotheses peuvent étre validées.
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Cela nous a permis de recommander la mise en place d’écrans numériques interactifs dans
les supermarchés et magasins de la grande distribution offrant la possibilité aux
consommateurs de s’'informer a propos des produits éco-responsables.

Cependant ce projet de mémoire comporte quelques limites. Tout d’abord, le sujet choisi
dans le domaine de recherche demeure tres vaste en raison de I'absence d'une définition
claire d'un produit alimentaire éco-responsable en Europe, créant une confusion avec
d'autres catégories de produits. De plus, le manque de données spécifiques sur I'attitude-
behavior gap des consommateurs belges vis-a-vis des produits éco-responsables limite la
compréhension précise de leur comportement. L'étude quantitative comporte des réponses
déclaratives pouvant potentiellement différer des comportements réels.

Enfin, un contraste inattendu a été relevé concernant la présentation des produits éco-
responsables sur des écrans numériques, certains considérant cela comme contraire aux
principes de la consommation responsable en raison de I'impact environnemental de ces
dispositifs.

Plusieurs pistes intéressantes émergent quant a d’éventuels futurs travaux de recherches.
D’abord, dans le but de mesurer I'impact réel sur les comportements d'achat de produits éco-
responsables, par la réalisation d’entretiens faits directement dans des lieux de distribution
apres les achats et aprées avoir utilisé des écrans numériques interactifs.

Ensuite, pour comprendre précisément le comportement d'achat des consommateurs, ses
caractéristiques écologiques, et son impact sur la chaine d'approvisionnement, mener une
recherche approfondie sur un seul produit alimentaire éco-responsable.

Enfin, pour proposer des recommandations personnalisées sur des produits éco-
responsables, anticiper les moments clés pour les promouvoir, et fournir des informations
détaillées sur leur impact environnemental, explorer I'intégration de I'Intelligence Artificielle
(IA) a I'interactivité numérique.

Nous ne sommes qu’aux prémices de tous ces changements critiques a opérer, I'avenir de
notre planete en dépend.
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