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Introduction

De nos jours, les problématiques liées aux enjeux environnementaux sont de plus en
plus prégnantes dans la conscience collective. Cette évolution se traduit par de nouveaux
questionnements pour les instances et les agents qui travaillent sur la modification du
comportement humain malgré 1’éveil de consciences et de comportements pro-
environnementaux dans la population. Parmi les activités quotidiennes, nous pouvons
observer un changement dans les comportements de consommation (Chappells &
Trentmann, 2014 ; Jackson, 2004). Depuis la révolution industrielle, le consumeérisme est
une tendance qui guide toutes les classes sociales (Veblen, 1899). Mais suite a 1’éveil des
consciences concernant les enjeux environnementaux, la consommation s’est également
orientée vers la conservation des ressources et la protection de I’environnement (Chappells
& Trentmann, 2014). Goodwin et al. (2018) ont parlé de deux types de la consommation
durable, la consommation écologique superficielle, qui désigne I’achat des produits éco-
responsables mais demeure consumériste, et la consommation écologique profonde, qui

indique la réduction de la fréquence et de la quantité de la consommation.

Selon ce postulat, les chercheurs se sont intéressés aux leviers d’actions afin
d’encourager les individus a avoir une consommation écologique profonde. Nous cherchons
a répondre a cette problématique par le biais de la communication, en utilisant le cadrage
des messages sur I’intention d’achat des participants. De plus, nous nous intéressons
également aux différents profils des participants qui pourraient avoir un impact a cet effet.
L'efficacité des messages positivement ou négativement cadrés varie selon le niveau
d’implication chez les individus (Maheswaran & Meyers Levy, 1990 ; Rothman et al., 1993).
Ainsi, les études récentes montrent la différence dans la prise de décision en fonction de la
langue maternelle ou secondaire des participants. Si la langue étrangere est utilisée, 1’effet
de cadrage n’a plus d’effet sur I’intention comportementale (Costa et al., 2014 ; Keysar et
al., 2012).

Dans la présente étude, nous cherchons a comprendre quel impact peut avoir la
formulation d’un message sur I’intention de consommation. Dans un premier temps, nous
présenterons une partie du cadre théorique qui comprend la revue de littérature sur la
consommation pro-environnementale. Nous parlerons ensuite de I’effet de cadrage (Tversky
& Kahneman, 1981) et de son utilit¢ dans I’encouragement du comportement de

consommation. Pour finir, nous présenterons des effets modeérateurs du cadrage des



messages. Nous voudrions explorer I'efficacité des messages formulés en termes de gains et
de pertes sur I’incitation de la consommation durable chez les individus, ainsi que 1’effet de

la langue utilisée et le niveau d’implication environnementale sur les cadrages des messages.

Cadre théorique

Consommation Pro-Environnementale

La consommation se définit comme le comportement d’achat des biens ou des
services qui réepondent a notre besoin physiologique et qui participent a la mise en avant de
notre statut social (Veblen, 1899). Le choix de consommation exprime qui nous sommes et
qui nous voulons étre, il nous permet de communiquer avec autrui, notamment ceux de la
méme classe sociale et ainsi, de transmettre des messages sociaux (Shavitt, 1990). La
consommation est donc autant une activité sociale qu’une activité économique (Goodwin et
al., 2018). En ce sens, la mode de consommation est liée étroitement a 1’image de soi de

I’individu et I’identité personnelle.

L'intérét du public sur la thématique environnementale devient de plus en plus
perceptible, ce qui est marqué par la préoccupation dans plusieurs champs d’activités,
comme la réduction des déchets, la protection de la biodiversité ou la conservation des
ressources. La montée des consciences sur les questions écologiques pourrait expliquer
I’augmentation des attitudes et comportements écologiques qui sont inscrits dans une norme
sociale pro-environnementale (Felonneau & Becker, 2008). Cialdini et al. (1990) ont
distingué des normes sociales dites descriptives et injonctives. Les normes descriptives nous
informent sur ce que les personnes d’un méme groupe social font (ou ne font pas) de maniere
fréquente ou rare, alors que les normes injonctives font référence a des comportements
socialement valorisés qu’il faut adopter. En outre, le concept d’attitude est aussi une notion
qui est étudiée dans la psychologie environnementale. L’attitude indique une évaluation
binaire, favorable ou défavorable, qui refléte des croyances cognitives et affectives sur un
comportement (Eagly & Chaiken, 1993). Une fois que I’individu prend conscience des
conséquences néfastes de ces comportements non écologiques, son intention
comportementale de realiser les comportements pro-environnementaux augmente
(Schwartz, 2012). Cette intention amene la réalisation du comportement écologique (Ajzen,
1991), et ce changement existe d'une part, par la préoccupation personnelle, et d’autre part,

par la volonté de renvoyer une image de soi positive a autrui.



Dans cette perspective, la consommation est par suite orientée vers la préservation
de I’environnement (Chappells & Trentmann, 2014). De cette fagon, une nouvelle norme de
consommation : la consommation pro-environnementale est apparue dans le but
d’encourager 1’achat de produits éco-responsables dans le respect de I’environnement
(Minton et al., 2018 ; Moisander, 2007).

Le travail de Goodwin et al. (2018) a montré I’existence de deux types de
consommation écologique, la consommation pro-environnementale « superficielle » qui
désigne le choix des produits éco-responsables mais le niveau global de consommation n’est
pas modifié, et la consommation pro-environnementale « profonde » qui est basée sur 1’idée

de la réduction du niveau de consommation.

Le premier type de consommation demeure consumériste bien qu’il dirige vers
I’achat des alternatives écologiques. Avec l'augmentation de la préoccupation du monde sur
les enjeux environnementaux, les entreprises essaient de concevoir une valeur écologique
par le biais de production des biens éco-responsables en utilisant I’emballage vert avec des
symboles écologiques sur leurs produits. Ces actes aménent a 1’achat des alternatives
écologiques, mais ils ne permettent pas de réduire la quantité et la fréquence de la
consommation, ce qui est au cceur du développement durable. Celles-Ci permettent aux
consommateurs d’avoir une bonne image de soi et de se croire intégrés dans une classe
sociale plus élevée. Une étude menée par Credoc en 2019 montre que les étudiants, malgré
leurs attitudes pro-environnementales, consomment toujours de fagon non durable. Les
jeunes commencent a adopter des comportements plus écologiques, comme acheter des
produits d’occasion, utiliser le covoiturage, mais en contrepartie, ils restent des
consommateurs hédonistes et font partie des consommateurs faisant des achats durant la

période de soldes (Koschmieder, Brice-Mansencal & Hoibian, 2019).

En revanche, la consommation pro-environnementale profonde désigne une
réduction significative de la consommation. Les individus consomment de fagon
responsable, ils cherchent a utiliser les produits éco-matériaux, ils réduisent leur
consommation, et plus important, ils ont les connaissances sur les enjeux environnementaux
et ils adoptent les comportements écologiques dans le but de réduire les impacts humains sur

I’environnement et la biodiversité (Currid-Halkett, 2017 ; Goodwin et al., 2018).

C’est pourquoi nous nous posons la question suivante : « Qu'est-ce qui nous guide

vers un mode de consommation plus écologique ? ». Plusieurs auteurs ont analysé les



déterminants d'un comportement pro-environnemental. Le modele de compréhension de la
détermination de I’action (« Comprehensive Action Determination Model », Klockner &
Blobaum, 2010 ; Kléckner, 2013) réussit a intégrer les trois autres modeles bien connus dans
le domaine de la psychologie environnementale, qui sont la Théorie du comportement
planifié¢ (Ajzen, 1991), le mode¢le d’Activation des Normes (Schwartz, 1977) et la théorie
« Valeur - Croyance — Norme » (Stern, 2000). La Théorie du Comportement Planifié (TCP)
ne tient pas compte des normes personnelles, tandis que le modele d’Activation des Normes
et la théorie Valeur - Croyance - Norme négligent I'influence des facteurs non normatifs. Le
mode¢le de compréhension de la détermination de 1’action prend en compte les facteurs
normatifs ainsi que non normatifs (Klockner & Blobaum, 2010 ; Kldckner, 2013).
L’intention comportementale est le prédicteur principal du comportement, et le controle
comportemental percu est lié directement au comportement écologique. Les attitudes pro-
environnementales ainsi que les normes sociales, le contréle percu et les habitudes sont en
lien avec l’intention. En outre, les normes personnelles sont des obligations morales
ressenties a 1’égard d’un comportement et deviennent le prédicteur direct de I’intention d’une
action. Ce modéle de comportement pose 1’hypothése que les normes personnelles doivent
étre activées avant de pouvoir influencer l’intention et puis le comportement pro-
environnemental. Cette activation se produit lorsqu’un individu prend conscience des
conséquences négatives de son propre comportement sur I’environnement et s’en attribue la
responsabilité. La prise de conscience, la responsabilité et les normes sociales activent les
obligations morales sur 1’exécution d’un comportement spécifique, ici, on parle des

comportements éco-responsables (Kléckner & Blébaum, 2010 ; Kléckner, 2013).

Dans notre étude, nous nous intéressons a I’effet de différents types de messages sur
I’intention comportementale des consommateurs. Nous allons étudier comment la
communication par le biais des messages, qui éveillent la conscience sur les conséquences
de I’habitude de consommation, peuvent sensibiliser des individus pour adopter un mode de
vie plus écologique et avoir une influence sur la prise de décision des consommateurs. Dans
notre deuxiéme partie, nous allons tourner vers I’effet de cadrage dans les messages sur la

consommation responsable.



Biais Cognitifs : L’effet de cadrage dans la prise de décision

Effet de cadrage des messages

Beaucoup d'études en psychologie portent sur les biais cognitifs, aussi appelés
« illusions cognitives » (Pohl, 2004), qui désignent des erreurs de raisonnement. Nous
pouvons observer ces biais dans une situation ou «l'individu commet une erreur de
raisonnement en se recouvrant a une heuristique plutoét qu’a un raisonnement purement
rationnel et forme ainsi une croyance injustifiée, voire fausse » (van Loon, 2018, p.1). Les
biais cognitifs sont le fruit d’un traitement simplifié visant a réagir a une situation donnée
sans 1’examiner en profondeur. Dans ce sens, les biais cognitifs sont étudiés par les
psychologues, notamment dans la thématique de la psychologie du jugement et de la prise

de décision, la psychologie du raisonnement ou la psychologie cognitive.

Dans notre étude, nous nous intéressons a la prise de décision des individus en
présence des différentes formulations de messages. Tversky et Kahneman (1981) ont pu
illustrer la prise de décision irrationnelle a travers leur étude sur le choix des traitements en
cas d’épidémie. Les auteurs ont demandé aux participants de prendre une décision politique
dans le cas ou surviendrait une épidémie. Le premier groupe doit faire un choix entre le
traitement A qui permet de sauver certainement 200 personnes sur 600, et le traitement B,
avec une chance sur trois de sauver toutes les 600 personnes, et par conséquent, deux chances
sur trois qu’elles meurent. Le deuxiéme groupe doit aussi prendre des décisions avec la
présence du traitement C, indiquant que 400 personnes vont mourir, et le traitement D avec
une chance sur trois que personne ne meure, et donc deux chances sur trois que toutes les
600 personnes meurent. Malgré le méme résultat des traitements présentés dans les deux
groupes, le pourcentage du choix différe en fonction de la formulation. Dans le premier
groupe, 72% de participants ont pris le traitement A, tandis que dans le second groupe, 78%
d'entre eux ont choisi le traitement D. Cette étude montre I’importance de la formulation des
phrases : les formulations différentes d’une méme information vont donner différents
résultats sur les intentions comportementales. Dans un scénario a risque (quand on parle des
pertes avec des « vies perdues »), les individus adoptent davantage les comportements de
prise de risque. Tandis que, dans le scénario en termes de gains (« vies sauvées »), les

participants développent une aversion au risque qui conduit a éviter les situations de danger.



Les sujets ont tendance a attribuer une probabilité aux événements qui leur viennent
a I’idée. On I’appelle un traitement des informations heuristiques, ce qui va affecter leur
prise de décision (Tversky & Kahneman, 1974). Ces deux auteurs ont également contribué
a la théorie des perspectives (Kahneman & Tversky, 1979), avec I’hypothése suivante : « les
individus évaluent les situations de maniére relative, par rapport a un point de référence qui
peut étre subjectif » (Gollier, Hilton, & Raufaste, 2003, p. 296). Tous ces travaux donnent
un axe de recherche orienté vers le jugement et la prise de décision chez des individus. En
suivant ce raisonnement, le jugement d’une situation ne porte pas sur le contenu du discours,
mais plutét sur la formulation. C’est selon cette idée qu’il est possible de modifier le
jugement d’une situation en modifiant la formulation, et ce phénomene s’appelle I’effet de

cadrage (« the framing effect » ; Tversky & Kahneman, 1981 ; 1989).

Les différents types de cadrage influencant les décisions individuelles ont été étudiés
a travers différents travaux. Levin, Shneider et Gaeth (1998) indiquent trois catégories de
cadrage : le cadrage des choix risqués, le cadrage des attributs, ou le cadrage de but.
Premierement, concernant le cadrage des choix risqués, ces auteurs ont défini que
I’information cadrée est les différentes options de choix, ce qui a un impact sur la préférence
ou non pour le risque. Cet effet est mesuré par la comparaison des choix retenus. Ce type de
cadrage est présenté dans 1’é¢tude de Tversky et Kahneman (1981) que nous avons décrite
précédemment. Deuxiémement, quant au cadrage d’attribut, les caractéristiques de 1’objet
cadrées vont influencer 1’évaluation de I’objet et amenent la comparaison des évaluations
des objets. Levin et Gaeth (1988) ont utilisé ce type de cadrage dans leur étude portant sur
I’évaluation des consommateurs de la qualité du beeuf haché. Les participants ont évalué des
attributs qualitatifs du produit en marquant que le beeuf est soit « 75 % maigre », soit « 25
% gras ». Le résultat montre que les consommateurs préférent 1’étiquette de « 75% maigre »
a celle de « 25% gras ». Troisiemement, le cadrage de but est relatif a la persuasion, avec
lequel les informations cadrees sont les consequences inhérentes a un comportement. Ce
cadrage est mesuré par le taux d’adoption des comportements (Levin, Shneider & Gaeth,
1998). Dans notre étude, nous nous intéressons au dernier type de cadrage, le cadrage de but
sur la conscience des conséquences des individus. Ce type de cadrage nous permet
d’encourager un comportement par des messages cadrés positivement et négativement en
mettant 1’accent sur la conséquence. La formulation du cadrage positif est présentée sous
forme de gain, c’est-a-dire l’avantage résultant d’un comportement, tandis que la

formulation du message négatif est centrée sur la perte, qui désigne les inconvénients et les



conséquences de 1’absence d’un comportement. Ici, ce « comportement » est opérationnalisé

par la consommation d’un produit ou d’un service éco-responsable.

Comme indiqué précédemment, la conscience des conséquences est un des facteurs
influengant I’intention comportementale pro-environnementale (Klockner & Blébaum, 2010
; Klockner, 2013). Nous proposons donc que, lorsque les consommateurs prennent
conscience des avantages et des inconvénients a travers I’utilisation ou non d’un produit,
I’activation de la conscience des conséquences les poussera a faire des actions plus en

adéquation avec les enjeux environnementaux.

Effet de cadrage dans les messages sur l’intention de comportement écologique

Dans le domaine de la santé, plusieurs études ont été menées pour tester l'efficacité
des messages de gain ou de perte sur le comportement de prévention. La méta-analyse de
Girandola (2003) a montré un résultat mixte : certaines études indiquent Il'efficacité des
cadrage positif (Detweiler et al., 1999 ; Schneider et al., 2001), tandis que d’autres
recherches ont conclu que le cadrage négatif a un effet bénéfique sur la persuasion (Banks
et al., 1995 ; Williams, Clarke & Borland, 2001). Cette différence a été observée parce que
I'efficacité de chaque type de message dépend de divers facteurs dispositionnels, tels que le
focus régulateur, I'ambivalence, la motivation, la croyance en l'auto-efficacité, I’implication

dans le probléme ou encore le risque percu (Covey, 2014).

Cependant, concernant les comportements écologiques, des résultats contradictoires
sont observés : certaines études montrent que le message positif influence davantage
I’intention de consommer (van de Velde et al., 2010), tandis que d’autres recherches
indiquent I’inverse : ¢’est le message négatif qui a un effet plus élevé sur la consommation
(Moon et al., 2016).

L’étude de van de Velde et al. (2010) sur la consommation d’énergie indique que le
message cadré positivement est plus efficace que celui cadré négativement. Dans ce travail,
un message positif propose des opportunités et des solutions sur ce sujet, comme une
réduction de la consommation d’énergie ou I’utilisation de sources d’énergie plus
respectueuses, tandis qu’un message négatif se concentre sur les enjeux néfastes de la
surconsommation d’énergie. Les auteurs concluent que dans cette situation, 1’information du
premier message porte davantage sur la persuasion des participants a adopter les

comportements pro-environnementaux sur des problémes énergétiques que celle du second



message. En revanche, 1’étude de Moon et al. (2016) sur la consommation des biocarburants
montre qu'un message cadré négativement est plus efficace que celui cadré positivement.
Dans ce cas, le message qui porte sur les risques d’utilisation de 1’essence est le plus efficace

dans le fait d’augmenter I’intention d’achat des biocarburants.

Cette contradiction peut étre expliquée par la Théorie des Focus Régulateurs
(Regulatory Focus Theory ; Higgins, 1997 ; 1998). Selon Higgins (1998), dans le cadrage
de but pour la consommation d’un produit, les individus adoptent soit une orientation
promotionnelle, soit une orientation préventive. Un cadrage en termes de gain est plus
efficace lorsque le message se tourne vers les préoccupations de promotion, tandis que celui
en termes de perte est plus persuasif quand on présente le message sur la prévention sur les
risques. Dans ce sens, le travail de Lee et Aaker (2004) met I’accent sur I’efficacité des
messages de gain et de perte en présence des messages axés sur 1’aspect promotionnel ou
préventif. Ces auteurs montrent que le focus régulateur est un modérateur sur 1’efficacité de
I’effet de cadrage. Ils ont testé cet effet via la publicité de la consommation de jus de raisin.
Concernant le message axé sur 1’aspect promotionnel, le message en termes de gain
« consommer du jus de raisin permet de booster I'énergie » convainc beaucoup mieux que le
message en termes de perte « sans jus de raisin, sans énergie ». En revanche, quand le focus
régulateur est la prévention, le message en termes de perte « la non consommation de jus de
raisin ne prévient pas l'obstruction des artéres » est plus efficace que celui en termes de gain

« le jus de raisin permet de prévenir de I'obstruction des artéres » (Lee & Aaker, 2004, p.208)

De plus, I’efficacité de 1’effet de cadrage est modifiée en fonction d’autres variables
qui déterminent la consommation durable. Il est nécessaire de prendre en compte d’autres
facteurs comme les variables socio-démographiques, la connaissance ou le niveau de
préoccupation vis-a-vis I’environnement. En d’autres termes, 1'efficacité des cadrages est

limitée par différentes caractéristiques des consommateurs (Loroz, 2007).

Le travail de Shan, Diao et Wu (2020) sur la consommation d’aliments biologiques
trouve qu’un message qui met [’accent sur I’impact négatif sur soi et sur I’environnement
favorise 1’attitude et I’intention d’achat des consommateurs. Selon leurs résultats, les
participants ayant moins de connaissances sur I’aliment biologique sont plus sensibles a
I’effet de cadrage. Ce travail montre donc que la connaissance est un modérateur de I’effet

de cadrage.



La recherche de Amatulli et al. (2019) met I’accent sur 1’effet des messages dans la
promotion des produits écologiques. lls ont conclu que les messages cadrés négativement
sont plus efficaces que ceux cadrés positivement pour encourager l'adoption des
comportements pro-environnementaux. Par ailleurs, le message négatif a suscité le sentiment
de honte chez les participants, ce qui les a incités a avoir des comportements écologiques et
leur a permis d'avoir une image de soi plus positive. Cela fait référence aussi a ce que nous
avons expliqué dans la premiére partie. La fagon dont on consomme est associée a I'image
de soi, et par conséquent, les individus achetent les produits qui améliorent leur statut social.
De ce fait, Tong et al. (2021) cherchent également le rdle persuasif d’un message positif ou
négatif sur la volonté d’acheter des alternatives écologiques en prenant en compte la distance
spatiale et les facteurs émotionnels. Ils montrent que le message positif est davantage
efficace dans le cas ou la distance spatiale est plus proche (dans la ville des participants /
dans une autre ville). De plus, les émotions telles que la peur et I'espoir sont des variables
médiatrices qui expliquent ce phénomeéne. En revanche, si la distance spatiale est plus
lointaine, le message négatif joue un réle plus important. Dans ce cas, les auteurs mettent

aussi au évidence le réle médiateur de la honte.

Ces résultats peuvent étre expliqués par le modéle de traitement de I’information.
Les modéles duaux de la persuasion (Chaiken, 1980 ; Chaiken, 1987 ; Petty, Cacioppo &
Goldman, 1981) introduisent deux modes de traitement de 1’information, un traitement
profond de I’information (aussi appelé systématique ou central) et un traitement superficiel
(aussi appelé heuristique ou périphérigque). Selon Chaiken (1980), le traitement systématique
a lieu lorsque les individus traitent en profondeur des informations délivrées et peuvent ainsi
entreprendre un traitement profond du message. A l’inverse, concernant le traitement
heuristique, les individus effectuent le traitement de maniéere superficiel. 1ls restent sur les
éléments externes du message, ils sont donc peu motivés et peu capables de traiter
approfondissement le contenu du message. Ces deux types de traitement de 1’information

peuvent supporter les différents résultats des eétudes présentees ci-dessus.

En somme, une majorité d'é¢tudes montre 1’efficacité de 1’effet de cadrage,
notamment pour conduire & un comportement plus responsable et respectueux pour
I’environnement. Notre étude axée sur la consommation durable, qui comprend deux
messages, un positif sur les avantages de la consommation pro-environnementale, un négatif

sur les risques néfastes de la consommation non durable sur I’écologie.



Dans la méme logique, nous supposons que le message cadré négativement sera plus
persuasif que le message cadré positivement. De plus, nous nous intéressons aussi a d’autres
facteurs qui pourraient modérer cet effet de cadrage. Dans la limite de cette étude, nous nous
concentrons sur I’effet de langage, en cherchant si la langue utilisée peut avoir un impact sur

le traitement du message, et sur le niveau d’implication environnementale des participants.

Effets modérateurs du cadrage des messages

Effet de ’implication environnementale dans le cadrage des messages

Premi¢érement, nous observons que le niveau d’implication peut faire varier
I’efficacité du cadrage des messages. L’implication est définie comme « un état individuel
et interne ayant des propriétés d'intensité, de direction et de persistance » (Andrews,
Durvasula & Akhter, 1990, p.28). Maheswaran et Meyers Levy (1990) ont évoqué le niveau
d’implication comme le modérateur de 1’effet de cadrage dans leur étude sur le risque et la
santé. Les participants ont recu des informations positives ou négatives sur les avantages (ou
les conséquences) du fait de tester (ou de ne pas tester) le taux de cholestérol. Les résultats
montrent que pour les participants ayant un niveau d’implication faible, le cadrage positif
est plus efficace que le cadrage négatif. A I’inverse, si les participants ont un niveau
d’implication ¢€levé, le message négatif a produit des attitudes plus favorables et une plus
grande intention comportementale plutét que le message positif. Les auteurs ont expliqué ce
résultat par le biais des modeles duaux de la persuasion (cf. Chaiken, 1980 ; Chaiken, 1987
; Petty, Cacioppo & Goldman, 1981). Le message cadré négativement aura plus d’impact
chez les individus avec une forte implication face au risque qui traitent profondément les
informations délivrées. En revanche, ceux qui sont moins impliqués ont un traitement
heuristique, et sont plus sensibles au cadrage positif. D’autres études sur le comportement
de prévention supportent cette conclusion (Britwum & Yiannaka, 2019 ; Jeong, Yoon &
Khan, 2021 ; Millar & Millar, 2000). Cependant, certaines recherches rapportent des
résultats incohérents avec ces conclusions. Rothman et al. (1993) ont constaté que, les sujets
ayant un niveau d’implication élevé sont plus sensibles au message négatif dans le cas du
comportement de détection, mais sont plus favorables au message positif pour les
comportements de prévention. Dans leur étude, le comportement de détection est
opérationnalis¢ par I’intention de dépistage le cancer de la peau, et le comportement de
prévention est considéré comme I’utilisation de la créme solaire. L’étude de Detweiler et al.

(1999) supporte cette conclusion ; le cadrage positif est plus persuasif que le cadrage négatif
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dans le fait d’encourager I’utilisation de la créme solaire chez les participants ayant un niveau

d’implication élevé.

Dans le champ des comportements pro-environnementaux, I’implication vis-a-Vvis
I’environnement est définie comme le sentiment de l’individu sur I’importance de la
protection de D’environnement (Schuhwerk & Lefkoff-Hagiu, 1995). Globalement,
I’implication environnementale détermine les attitudes et les comportements écologiques et
la participation d’un individu aux activités visant a protéger et préserver la nature. Il existe
un lien positif entre le niveau de I’implication personnelle pour 1’environnement et la
consommation responsable, les individus les plus impliqués étant davantage sensibles a la
consommation écologique (Cheng, Chang & Lee, 2018 ; Lee, 2011). Dans la méme logique,
les individus avec une forte implication environnementale ont des attitudes plus positives
envers les messages encourageant les comportements écologiques que ceux qui ont une
faible implication (D’Souza & Taghian, 2005). Les consommateurs fortement impliqués vis-
a-vis I’environnement présentent une motivation intrinséque, ce qui les améne a s’intéresser
aux biens écologiques et a les acheter immédiatement (Schuhwerk & Lefkoff-Hagiu, 1995).
Par conséquent, I’implication environnementale réduit I’impact du cadrage sur leurs
intentions d’achat. Au contraire, les consommateurs ayant une faible implication n’ont pas
une forte intention d’acheter des alternatives écologiques, et 1’effet de cadrage encourage

donc davantage leurs comportements (Li et al., 2021).

Newman et al. (2012) ont étudié comment le niveau de préoccupation pour les enjeux
environnementaux modeére 1’effet de cadrage. Les résultats indiquent que I’effet de cadrage
des messages est plus important si la préoccupation pour le changement climatique est faible.
En outre, les individus ayant une faible inqui¢tude pour I’environnement ont un taux plus
¢levé dans I’intention de consommer durablement lorsque le message est négatif plutdt que
positif. Cependant, I’effet de cadrage est réduit si les préoccupations sont €élevées. Dans ce

cas, la consommation est liée directement a la préoccupation mais pas au cadrage.

De plus, en ce qui concerne le rdle modérateur de I’implication environnementale,
Li et al. (2021) ont mené une étude vis-a-vis de la consommation des produits d’aide au
recyclage®. Les résultats sont cohérents avec ceux de Newman et al. (2012). Les individus
fortement impliqués dans les causes environnementales sont préts a consommer responsable,

et ’effet de cadrage est absent chez ce groupe de participants. En effet, les cadrages sont

1Des produits congus pour aider I'individu a adopter le comportement de recyclage
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efficaces chez ceux qui ne sont pas préoccupés par les enjeux environnementaux, leurs

intentions d’achat sont élevées lorsqu’ils ont recu des messages négatifs.

Dans notre étude, nous étudions I’effet du cadrage et du niveau d’implication
environnementale sur 1’intention comportementale. Nous supposons qu’un message
encourageant la consommation pro-environnementale et cadré négativement augmente
davantage les intentions comportementales chez les individus faiblement impliqués dans les

causes environnementales.

Effet de la langue étrangere dans le cadrage des messages

Le domaine des neurosciences montre que I’effet de cadrage est associé a l'activité
de I'amygdale ; le systeme émotionnel joue donc un réle important dans les biais cognitifs
de la prise de décision et I'effet de cadrage (De Martino et al., 2006). C’est la raison pour
laguelle des études récentes portent sur la maniere dont les émotions sont évoquées dans la
langue maternelle et la langue étrangére, et sur leur impact sur la prise de décision (Costa et
al., 2014 ; Keysar et al., 2012 ; Winskel et al., 2016). La langue maternelle est associée a
nos émotions. En outre, comparée a la langue maternelle, une langue apprise plus tard en
tant que langue étrangere « n’induit pas les mémes possibilités de conditionnement affectif »
(Pavlenko, 2008, p.156). En ce sens, plusieurs études cherchent a savoir si I’effet de cadrage
produit les mémes résultats lorsque la langue maternelle ou une autre langue étrangere sont

utilisées dans la prise de décision (Costa et al., 2014 ; Keysar et al., 2012).

Keysar et al. (2012) ont mené une étude sur le role du langage sur 1’effet de cadrage
et la prise de décision. Ils ont repris I’expérience de Tversky et Kahneman (1979) concernant
la maladie chez des participants Anglais-Japonais, Anglais-Coréen et Anglais-Frangais. Le
message est écrit soit en anglais, soit dans une des trois autres langues ci-dessus. Les résultats
montrent qu’il existe un effet de cadrage sur le choix risqué chez les participants remplissant
leurs questionnaires dans leur langue maternelle, mais cet effet n’existe pas chez les non-
natifs. Les auteurs expliquent ces résultats par le fait que la langue étrangére est associée a

une plus grande distance émotionnelle que la langue maternelle.

De la méme maniére, 1’étude de Costa et al. (2014) s’oriente aussi vers 1’effet de la
langue étrangére dans le cadrage des messages. Ils constatent que 1’effet de cadrage est
présenté chez les locuteurs natifs, mais cela diminue dans le cas d’utilisation de la langue

étrangere. Cette conclusion est légerement différente de celle de Keysar et al. (2012) ou le
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cadrage n’a pas du tout fonctionné chez les étrangers. De plus, ils trouvent également que
I’influence de la langue étrangere ne se manifeste que dans des situations ou I’émotion joue
un role important dans la prise de décision. Par exemple, dans I’étude de I’épidémie de
Tversky et Kahneman (1981), lorsque le cadrage porte sur 1’aversion de perte, ils trouvent
le méme résultat. En outre, 1’effet de la langue étrangére réduit 1’aversion de perte de la
situation. En revanche, dans la situation ou présente la comptabilité mentale, nous
n’observons pas de différence entre les participants réalisant la tdche dans leur langue
maternelle et ceux réalisant dans une langue étrangere. Les auteurs ont donc conclu que la
langue étrangere peut réduire les biais cognitifs dans le processus de la prise de décision,
plus concrétement, elle réduit le traitement heuristique des messages en raison de présence
d’une distance émotionnelle. Malgré son impact dans un large éventail de contexte, cet effet

est moins élevé, voire disparu dans les situations émotionnelles neutres.

En outre, Winskel et al. en 2016 reprennent la méme idée dans leur recherche
précédente sur la thématique de I’effet de langue étrangere sur I'utilisation du cadrage des
messages. Ils constatent que ’effet de cadrage, dans 1’étude de 1’épidémie portant sur des
choix risqués, est présent dans la situation ou les participants utilisent leur langue maternelle
mais pas dans le cas ou le message est €crit dans une langue étrangere. Mais, dans I’étude de
la prise de décision financiére dans le cadre d’un jeu de hasard ou un jeu d’argent, on observe
I’effet de cadrage a la fois dans la langue maternelle et la langue étrangere. L’effet de la
langue étrangere ne se produit donc pas dans les situations ou la langue joue un réle

relativement limité.

Ces recherches révelent les mémes conclusions de 1’effet de la langue étrangere sur
I’effet de cadrage, mais elles se concentrent notamment sur le cadrage du choix risqué, sur
la notion de 1’aversion au risque dans le cadre du gain et de la recherche du risque dans le
cadre de perte. Notre travail, en revanche, met I’accent sur le cadrage dans des messages de
persuasion d’une consommation pro-environnementale, ce qui n’a pas encore été étudié¢ dans
la littérature. Les études précédentes (Costa et al., 2014 ; Keysar et al., 2012 ; Winskel et al.,
2016) constatent que 1’effet de la langue peut modérer I’effet de cadrage dans une situation
avec des exigences linguistiques élevées. Nous supposons donc que, dans notre étude, nous

n’observerons une différence entre les deux messages que chez les participants natifs.
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Problématique

\

La présente étude vise a comprendre I’effet de cadrage des messages sur la
consommation pro-environnementale. Nous étudions quels cadrages de message peuvent
avoir une influence sur la prise de décision des consommateurs. De plus, nous nous
intéressons aux effets du cadrage en fonction des caractéristiques de chaque participant, ici
la langue utilisée et le niveau d’implication personnelle. Dans notre étude, la prise de
décision des consommateurs est opérationnalisée par I’intention d’achat de la pile

rechargeable et par un don pour la recherche sur I’environnement.

Plusieurs études ont mis en avant I’efficacité d’un cadrage en termes de perte sur les
conséquences de la non-consommation écologique sur I’intention d’achat des participants
(Amatulli et al., 2019 ; Moon et al., 2016 ; Shan, Diao & Wu, 2020). De plus, I'efficacité du
type de cadrage des messages varie selon de différents facteurs (Covey, 2014). Nous nous
sommes intéressée aux différentes caractéristiques jouant un réle de modérateur de ’effet
du cadrage : I’'implication personnelle a I’environnement et la langue utilisée. L’étude de Li
et al. (2021) constate qu’il existe un effet du cadrage des messages chez les individus
fortement impliqués dans les enjeux environnementaux, tandis que cet effet est absent chez
ceux qui ont un niveau d’implication faible. De plus, ’effet de la langue étrangere, quant a
lui, est révélé lors de 1'utilisation du cadrage des messages. L’¢tude de Winskel et al. en
2016 a montré que, dans les expériences ou les exigences linguistiques sont élevées, 1’effet
de cadrage des messages fonctionne seulement chez les sujets qui expérimentent les taches
dans leurs langues maternelles. Cependant, les auteurs n'observent pas ’effet du cadrage

chez les sujets réalisant les taches dans une langue étrangeére.

En vue de ces éléments dans la littérature, dans un premier temps, nous faisons
I’hypothese que le niveau d’implication environnementale et le type de message auront un
impact sur ’intention comportementale chez les consommateurs. Nous supposons que le
message cadré négativement augmentera I’intention d’achat et la somme du don chez les
individus faiblement impliqués. Chez les participants ayant le niveau d’implication €levé,
I’effet du cadrage disparait, I’intention d’achat et de don sera liée directement au niveau

d’implication.

Dans un deuxiéme temps, nous prédisons que seuls les participants ayant recu le

message en langue maternelle seront influencés par 1’effet de cadrage. Les sujets dont la
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langue maternelle est le Francgais auront des intentions d’achat et de don plus élevés s’ils sont
soumis au message cadré négativement que ceux qui ont soumis au message cadré
positivement. En revanche, il n’existera pas d’effet de cadrage chez les participants dont la

langue native n’est pas le Francais.

Dans un dernier temps, nous prédisons également qu'il n’y aura pas de lien entre le
score d’implication environnementale et la langue maternelle des participants. Quelle que
soit la langue maternelle, le score d’implication environnementale chez les participants

restera le méme.

Méthodologie

Population

Pour cette étude, nous avons choisi de ne recruter que des participants majeurs. Les
participants considérés comme natifs ont appris la langue francaise depuis leur enfance de
maniére naturelle, vivent dans un pays ou la langue francaise est couramment parlée. Les
participants considérés comme étrangers ont appris la langue francaise dans le contexte
scolaire et n’ont pas de parents dont la langue maternelle est le frangais. Les participants qui
vivent depuis plus d’un an dans un pays ou la langue francaise est couramment parlée sont
exclus de cette étude. A la fin du questionnaire, nous leur demandons aussi d’estimer le
pourcentage de compréhension du message. Ceux qui ont indiqué leur compréhension a

moins de 50% sont exclus. Cette méthode est utilisée par Costa et al. (2014)

410 sujets ont participé a I’expérience. Ils ont été recrutés par le biais des réseaux
sociaux et par réseau de connaissances. Apres avoir eliminé les participants qui ne
correspondent pas aux critéres mentionnés ci-dessus et ceux qui ne terminent pas le
questionnaire, il reste 260 réponses qui peuvent étre analysées. L’age des participants varie
de 18269 (M =26.2 ; SD = 9.38). Parmi eux, il y a 61 hommes, 191 femmes, 4 non binaires
et 2 personnes qui indiquent qu’ils ne veulent pas répondre. Concernant la répartition des
categories socio-professionnelles, 67.83% (175) sont étudiants, 26.74% (68) sont dans la vie
active, 3.10% (8) sans emploi, 1.55% (4) retraités et 0.78% (2) sujets indiquent « autre ».
Ainsi, concernant le niveau d’étude des participants, 40.69% (105) ont un Bac+5, 29.46%
(76) ont un Bac+3, 12.02% (31) ont un niveau d’études secondaires, 10.85% (29) ont un
Bac+2, 4.26% (11) ont un Bac + 8, et 2.33% (6) ont un niveau brevet.
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Sur cet échantillon, 165 participants sont de langue maternelle francaise et 93 ont
indiqué que leur langue native est une autre langue. Sur les 93 sujets (Mniveau francais = 4.61 ;
EThiveau francais = 1.07, Mcompréhension du message = 91.4 ; ETcompréhension du message = 12.4), 31.18%
(29) apprennent la langue francaise depuis plus de 10 ans, 26.88% (25) entre 1 et 4 ans,
25.81% (24) entre 5 et 10 ans et 13.98% (13) moins d’un an. Cette méthode est utilisée par
Costa et al. (2014).

Le logiciel G*Power® a déterminé qu’il faut avoir au moins de 231 participants pour

avoir une puissance statistique de .90 pour mener les ANOVA.

Ces sujets sont soumis a un des deux messages proposes de facon aléatoire. Parmi

eux, 131 sujets ont recu le message positif et 129 sujets ont regu le message négatif.

Matériel

L’expérience s’est faite sous forme d’un questionnaire en ligne créé sur Qualtrics®

(cf. Annexe III). Il est composé d’un message cadré soit négativement, soit positivement,

une série de 6 questions ainsi que des questions socio-démographiques.

Messages

Les messages, positifs ou négatifs, visent a encourager la consommation de la pile
rechargeable. Le message cadré positivement donne les informations sur les avantages de la
consommation de la pile rechargeable, tandis que le message cadré négativement informe
aux participants des conséquences néfastes de la consommation de la pile jetable. De plus,
I’information sur le coft est également présentée. Etant donné que les produits éco-
responsables sont généralement plus chers que les produits non écologiques (Dale, 2008), le
message indique que la pile rechargeable est 20% plus chére que la pile jetable. Selon I’étude
de Van Doorn et Verhoef en 2011, les consommateurs sont préts a payer 20% de plus pour

un produit écologique.
Message positif : « Les piles rechargeables et les piles jetables, quel produit choisissez-vous
pour votre quotidien ?

Saviez-vous que, une pile rechargeable pollue beaucoup moins qu'une pile jetable
traditionnelle ? Si vous achetez une pile rechargeable, vous protégez 1’environnement et

contribuez au bien-étre des générations futures. Avec la méme quantité d’énergie fournie,
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une pile rechargeable consomme moins de ressources non renouvelables, a moins d’impact
sur 1’acidification de 1’air ainsi que produit moins d'émissions de gaz a effet de serre.
L’utilisation des piles rechargeables permet de conserver les ressources et de réduire les
déchets jetés. Par contre, cette pile écologique colte 20% plus chére que la pile jetable

traditionnelle. »

Message négatif : « Les piles rechargeables et les piles jetables, quel produit choisissez-vous
pour votre quotidien ?

Saviez-vous que, une pile jetable traditionnelle, pollue beaucoup plus d'une pile rechargeable
? Si vous achetez une pile jetable, vous faites un choix qui contribue a la destruction de
I’environnement et les mauvaises conditions de vie des générations futures. Avec la méme
quantité d’énergie fournie, une pile jetable consomme plus de ressources non renouvelables,
a plus d’impact sur I’acidification de 1’air ainsi que produit plus d'émissions de gaz a effet
de serre. L’utilisation des piles jetables ameénent une augmentation des déchets jetés dans la
nature et la destruction des ressources. Par contre, cette pile écologique colte 20% plus chere

que la pile jetable traditionnelle. »

Ces messages se sont servis comme la variable indépendante (cadrage des messages,

message positif x message négatif) dans notre étude.

Intentions comportementales

Nous mesurons les intentions comportementales a travers deux questions. La
premiere question porte sur I’intention d’achat de la pile rechargeable au lieu de la pile

jetable avec la modalité de réponse de 1 (trés faible) a 7 (tres éleve).

Dans la deuxiéme question, nous demandons la somme d’argent qu’ils sont préts a
donner a une équipe de recherche qui travaille sur la persuasion des entreprises de ne
produire que des piles écologiques et de mettre fin a la fabrication des piles jetables. Les
participants répondent a cette question en choisissant une seule option sur une échelle de 7
points (1=0€;2=5€;3=10€;4=30€;5=50€;6=100€ ;7 =plus de 100 €).

Ces deux questions sont considerées comme les deux variables dépendantes dans le

traitement des données.
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Implication environnementale

Afin de mesurer le niveau d’implication environnementale, nous avons utilisé
I’échelle en 4 items créée par Schuhwerk et Lefkoff-Hagiu (1995). Pour cette étude, 1’échelle
a été traduite en francais par une personne bilingue, et a été retraduite en anglais pour assurer
que le sens des items reste identique (Brislin, 1970). Les participants doivent indiquer leur
degré d’accord sur une échelle de Likert en 7 points, de 1 « Pas du tout d’accord » a 7 « Tout

a fait d’accord ». L’alpha de Cronbach de 1’échelle traduite est de a = .73.

Le score d’implication varie de 2 a 7, avec la médiane est de 5.50 (M = 5.50, SD =
.98). Nous avons coupé I’échantillon en deux par rapport a la médiane, les participants ayant
un score supérieur a 5.5 sont considérés avoir un niveau élevé et ceux qui ont un score égal

ou inférieur a 5.5 sont considérés avoir un niveau d’implication faible.

Questions socio-démographiques

Le questionnaire comprend également des questions sur les données socio-
démographiques. Les participants sont invités a indiquer leur age, leur genre, leur catégorie

socio-professionnelle, leur niveau d’étude et leur langue maternelle.

Pour ceux qui ont une langue maternelle autre que francaise, ils devraient remplir des
questions sur leur niveau de langue. Nous leur demandons d’évaluer leur niveau de Francais
de 1 (treés faible) a 7 (excellent) ainsi que leur niveau de compréhension du questionnaire sur
un curseur de 0 a 100. Les participants ayant le score de compréhension a moins de 50 sont

exclus de I’étude.

Plan expérimental

Dans notre étude, nous testons dans un premier temps 1’effet de cadrage et du niveau
d’implication sur les intentions comportementales, et 1’effet de cadrage des messages chez

les personnes natives ou non-natives sur leurs intentions comportementales.

La premiere variable indépendante, qui est provoquée, consiste donc au type de
cadrage des messages par deux modalités (message en terme de gain x message en terme de
perte). La deuxiéme variable indépendante est le niveau d’implication environnementale, qui

va étre coupé par deux (niveau éleve x niveau faible). La troisieme variable indépendante
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est la langue des participants (les individus natifs x les individus étrangers). Il est important
de noter que nous n’allons faire les effets d’interaction qu’entre la VI1 et la VI2, et la VI1 et
la VI3. Il s’agit donc d'un plan expérimental inter-sujet 2x2 que chaque participant est passé

sous une seule condition expérimentale.

Nous testons les hypothéses par deux variables dépendantes, 1’intention d’achat de
la pile rechargeable au lieu de la pile jetable, et la somme de don que les participants sont

préts a donner.

Pré-test

Avant de lancer le questionnaire, le pré-test (cf. Annexe 1) a été réalisé aupres de 10
personnes afin de tester la valence des messages ainsi que le niveau de compréhension des
questions, surtout aupres des participants étrangers. Les résultats du pré-test (cf. Annexe 1)
montrent que la valence des messages positif et négatif est bien estimée par les participants,
ainsi que les consignes sont compréhensibles et lisibles. Ce pré-test vise également a estimer

le temps de passation du questionnaire, qui dure environ 5 minutes.

Procédure

Le questionnaire commence par un court texte de présentation de 1’enquéte sans
préciser notre objet d’étude pour éviter les biais éventuels, en rappelant que notre étude est
strictement anonyme et confidentielle. Ensuite, ils devaient donner leur accord pour

participer a I’étude a travers d’une question de consentement.

Tout d’abord, les participants ont été invités a lire un des deux messages en fonction
d'une lettre A ou B qu’ils ont choisie aléatoirement. Dans la suite, les questions sur
I’intention d’achat, sur la somme de don et I’échelle de I’implication environnementale sont
proposées. Le questionnaire est fini par les questions socio-démographiques. Les questions
en lien avec le niveau francais sont réservées pour les participants qui ont répondu « Autre »

a la question « Quelle est votre langue maternelle ? ».
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Résultats

Hypothése 1 : Effet de cadrage et du niveau d’implication environnementale sur

I’intention comportementale

La premiére hypothése suggeére que Deffet de cadrage sur [D’intention
comportementale est différent en fonction du niveau d’implication environnementale des
participants. Plus précisément, chez les participants ayant un niveau d’implication faible, le
message cadré en termes de perte influencera davantage sur 1’intention d’achat et la somme
de don environnemental que le message cadré en termes de gain. En revanche, chez les
participants ayant un niveau d’implication élevé, le message cadré négatif ne différera pas

du message cadré positif sur I’intention d’achat et I’échelle de don environnemental.
Intention d’achat

Pour analyser des données, nous aimerions tout d’abord tester I’effet du niveau
d’implication environnementale sur les intentions comportementales chez les participants
ayant un niveau élevé. Le test corrélationnel de I’intention d’achat et I’échelle d’ implication
environnementale indique qu’il existe une corrélation positive entre 1’implication
environnementale et le score de I’intention d’achat (r(258) = .246, p <.001). Les résultats
montrent que plus les participants sont impliqués aux enjeux environnementaux, plus ils ont

I’intention de consommer le produit écologique.

En outre, nous avons fait une ANOVA afin de vérifier 1’effet d’interaction entre les
deux variables sur I’intention d’achat. Le résultat montre qu’il y a un effet d’interaction
significatif F(1,256) = 4.269, p = .04. Les comparaisons post hoc utilisant le test de Tukey
ont indiqué que, chez les sujets ont recu le message négatif, ceux ayant un niveau
d’implication faible ont un score moyen d’intention d’achat significativement plus faible (M

=4.57, SD = 1.84) que ceux qui ayant un niveau d’implication €élevé (M = 5.57, SD = 1.52).
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Figure 1 : Scores moyens d’intention d’achat en fonction du cadrage et du niveau d’implication

Intention de donner a la recherche

Le test corrélationnel du don et 1’échelle d’implication environnementale indique
qu’il existe une corrélation tendancielle positive entre I’implication environnementale et le
score de du don (r(258) = .151, p = .015). Les résultats montrent que plus les participants
sont impliqués aux enjeux environnementaux, plus ils ont tendance a faire du don

environnemental.

De plus, nous avons réalisé un autre test d’ANOVA pour déterminer 1’effet de
cadrage sur I’échelle de don en fonction du niveau d’implication environnementale. Le

résultat indique que ’effet d’interaction n’est pas significatif F(1,256) = .071, p = ns.
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Figure 2 : Scores moyens d’intention de don en fonction du cadrage et du niveau d’implication

La premiére hypothese est validée partiellement. Chez les participants ayant un
niveau d’implication faible, I’effet du cadrage des messages n’est pas significatif. Nous
n’observons pas de différence significative de l'intention d’achat entre le groupe des
participants ayant recu le message cadré négatif et ceux qui ont été soumis du message
positif. Nous n’observons pas non plus de différence significative de 1’échelle de don

environnementale entre le groupe du message positif et le groupe du message négatif.

Chez les participants ayant un niveau d’implication élevé, il n’y a pas d’effet du
cadrage sur I’intention d’achat ou sur 1’échelle de don environnemental. La différence du
score de I’intention d’achat et du score de I’échelle de don n’est pas significative entre ceux
qui ont été soumis au message en termes de gain et ceux qui ont été soumis au message en
termes de perte. En revanche, il existe une forte corrélation positive entre 1’échelle
d’implication environnementale et le score d’intention d’achat, et une corrélation
tendancielle positive entre 1’échelle d’implication et le score de 1’échelle de don. Ces

résultats constatent donc que notre premiere hypothése est partiellement validée.

Hypothése 2 : Effet de cadrage et de la langue utilisée sur I’intention comportementale
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Notre deuxiéme hypothése suppose que le cadrage des messages n’a d’impact que
chez les participants natifs. Chez les participants ayant la langue frangaise comme langue
maternelle, le message négatif influencerait davantage leur score de I’intention d’achat et de

don, tandis que chez les participants non-natifs, nous n’observerions pas cette différence.

Les résultats d’ANOV A montrent qu’il n’y a pas d’effet d’interaction entre la langue
des participants et le type de cadrage sur leur intention d'achat F(1,256) = .663, p = ns. Chez
les participants non-natifs, la différence du score de I’intention d’achat n’est pas significative
pour le cadrage négatif (M = 5.34, SD = 1.51) et le cadrage positif (M = 5.04, SD = 1.77).
Chez les participants natifs, la différence du score de l’intention d’achat n’est pas
significative pour le cadrage négatif (M = 4.88, SD = 1.88) et le cadrage positif (M = 4.94,
SD =1.62). Nous pouvons conclure que I’hypothése est donc validée partiellement, qu’il n’y

a pas d’effet du cadrage chez les participants non-natifs

Scores d’intention d'achat en
fonction du cadrage et de la
langue

B Message positif

B Messzge negaif

5.34
4484 ARE 3.05 .
3
2
1

Francas Autre

Figure 3 : Scores moyens d’intention d’achat en fonction du cadrage et de la langue

De méme, nous faisons une autre ANOVA pour vérifier ’impact du cadrage et de la
langue sur le don. Les résultats montrent qu'il n'existe pas d’effet d’interaction du cadrage et
de la langue sur le don des participants (F(1,255) = 1.658, p = ns). Chez les participants
non-natifs, la différence du score de I’intention d’achat n’est pas significative entre le
cadrage négatif (M = 2.55, SD = 1.41) et le cadrage positif (M = 2.79, SD = 1.12). Chez les

participants natifs, la différence du score de I’intention d’achat n’est pas significative pour
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le cadrage négatif (M = 2.17, SD = 1.14) et le cadrage positif (M = 2.11, SD =.919). Nous

pouvons conclure que I’hypothése n’est donc pas validée.
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Figure 4 : Scores moyens de don en fonction du cadrage et de la langue

Hypothése 3 : Lien entre le score d’implication environnementale et la langue

Notre troisiéme hypothese suppose que le niveau d’ implication environnementale est
indépendant de la langue maternelle des participants. Le score d’implication ne différe pas

de la langue maternelle « francaise » a une autre langue maternelle.

Le résultat du Test t Student montre que la langue maternelle des participants n’a pas
d’impact sur le score de I’échelle d’implication environnementale, t(258) = .675, p = ns. Le
niveau d’implication environnementale chez les individus natifs (M = 5.47, SD = .960) ne
différe pas significativement du niveau chez les individus non-natifs (M = 5.56, SD = 1.03).
L'hypothese 3 est donc confirmée, le niveau d’implication est indépendant de la langue. Les
individus natifs ont le méme niveau d’implication environnementale que les individus non-

natifs.
Analyse exploratoire

Pour aller plus loin, nous avons effectué d’autres analyses exploratoires avec les
données socio-démographiques afin de vérifier I’effet de 1’age, du sexe et de niveau d’étude

sur I’intention comportementale des participants.
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Corrélation entre l’dge et les intentions comportementales

L’analyse corrélationnelle indique qu’il existe une corrélation négative entre 1’age et
le score de I’intention d’achat (r(258) = -.235, p <.001), ce qui montre que plus les

participants sont agés, moins ils ont I’intention de consommer le produit écologique.

Effet du sexe, du niveau d’étude et de catégorie socio-professionnelle sur les intentions

comportementales

Les résultats d’ANOV A proposent que le sexe (F(1,252) = 4.66, p = ns) et le niveau
d’étude (F(5,254) = 1.74, p = ns) des participants n’ont pas d’influence sur leur intention
d’achat de la pile rechargeable. De méme, le sexe (F(1,252) =.286, p =ns), le niveau d’étude
(F(5,254) = .372, p = ns) et la catégorie socio-professionnelle (F(4,255) = 1.42, p = ns) des
participants ne présentent pas non plus d’effet significatif sur la somme de don

environnemental.

Effet du niveau d’implication environnementale et de la langue sur les intentions

comportementales

Nous avons fait le test ’ANOVA pour tester I’effet principal du niveau d’implication
environnementale sur les intentions comportementales. L’analyse révéle que I’effet du
niveau d’implication sur I’intention d’achat est significatif (F(1,256) = 7.391, p =.007), les
sujets impliqués fortement (M = 5.30, SD = 1.66) ont un score plus élevé que ceux impliqués
faiblement aux enjeux environnementaux (M = 4.74, SD = 1.72). De plus, I’effet du niveau
d’implication sur le don est aussi significatif (F(1,256) = 4.221, p = .041), les sujets
impliqués fortement (M = 2.50, SD = 1.23) ont un score plus élevé que ceux impliqués

faiblement aux enjeux environnementaux (M = 2.18, SD = 1.06).

En parallele, le test ANOVA montre qu’il y a un effet principal significatif de la
langue sur I’échelle de don environnemental (F(1,255) = 11.840, p =<.001). Les participants
non-natifs sont préts a donner plus (M = 2.67, SD = 1.27) que les participants natifs (M =
2.14,SD =1.03).

Lien de causalité entre le score d’implication environnementale et les intentions

comportementales

Bien qu’il y ait une corrélation entre le score d’implication et 1’intention d’achat,

nous aimerions tester le lien de causalité entre ces deux variables. Le modele de la régression
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linéaire montre que 1’implication environnementale explique 6.05% le score de I’intention
d’achat, ce qui est une explication faible de la variable a prédire. Le modele est significatif,
F(1,258) = 16.6, p <.001, R2=.0605. Le score de I’échelle d’implication environnementale
est donc un prédicateur significatif (6 = .246, t(258) = 4.08, p <.001) I’intention d’achat.

Nous testons egalement le lien de causalité du score d’implication et I’échelle de don
environnementale. Le modele de la régression linéaire montre que I’implication
environnementale explique 2.66% le score de don. Le modele est significatif, F(1,258) =
7.04, p = .008, Rz = .0266. Le score de 1’échelle d’implication est donc un prédicateur
significatif (8 = .163, t(258) = 2.65, p =.008) le don environnemental.

Discussion

Tout au long de cette étude, nous avons essayé de montrer un effet du cadrage des
messages sur les intentions comportementales chez les consommateurs. En étudiant les biais
cognitifs liés a la prise de décision, nous avons tenté de vérifier quel message peut avoir le
role de persuader I’individu de consommer de maniere écologique en prenant en compte des

caractéristiques individuelles de chaque participant.

En se basant sur les travaux de Tversky et Kahneman (1981) sur I’effet de cadrage,
notre étude se concentre sur la compréhension de la prise de décision des individus face a un
message qui encourage un comportement écologique. Dans le champ de la consommation
pro-environnementale, plusieurs études ont constaté 1’efficacité du message cadré
négativement sur 1’intention comportementale des consommateurs (Amatulli et al., 2019 ;
Moon et al., 2016 ; Shan, Diao & Wu, 2020). Nous nous sommes intéressée également aux
caractéristiques de chaque individu liées aux biais cognitifs sur la prise de décision. L’étude
de Lietal. (2021) a indiqué que le niveau d’implication environnementale a un effet modéré
sur I’efficacité des cadrages. De plus, nous nous posons la question de savoir si la langue
utilisée peut avoir un impact sur ’effet de cadrage des messages. Les études antérieures
(Keysar et al., 2012 ; Winskel et al., 2016) indiquent qu'avec les taches demandant un niveau
de langue élevé, il n’y a que ’effet de cadrage chez les personnes qui expérimentent avec

leurs langues maternelles.

Les ¢léments dans la littérature nous permettent de formuler les hypotheéses de I’effet

de cadrage sur les intentions comportementales.
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Premiérement, nous avons prédit que le niveau d’implication environnementale
modérerait 1’effet de cadrage. Le message cadré négativement aurait plus d’impacts sur
I’intention d’achat et la somme de don que celui cadré positivement chez les personnes ayant
un niveau d’implication faible. En revanche, chez les participants présentant un niveau éleve,
nous prédisons qu'il n'y aura pas d’effet de cadrage puisque leur intention est liée directement
au niveau d’implication. Les résultats de 1’analyse des données montrent qu’il n’y a pas
d’effet de cadrage sur les intentions comportementales chez les participants ayant un niveau
d’implication faible. En parall¢le, ’effet du cadrage n’existe pas non plus chez ceux qui ont
un niveau d’implication €élevé. Nous observons une corrélation entre le niveau d’implication
environnementale et les intentions comportementales. Nous constatons que plus les
participants sont impliqués aux enjeux environnementaux, plus ils ont I’intention de
consommer la pile rechargeable. De méme, la somme de don environnemental augmente
lorsqu’ils ont un niveau d’implication élevé. Cependant, nous observons un résultat qui ne
fait pas partie de notre hypothése : parmi les sujets soumis a la condition de cadrage négatif,
I’intention d’achat de la pile rechargeable est plus élevée chez les sujets fortement impliqués

que ceux qui sont impliqués faiblement.

Les résultats de 1’analyse des données infirment une partie de la premiére hypothese
: Peffet d’interaction des deux variables est significatif, mais nous n’attestons d’effet du
cadrage ni chez les individus ayant un niveau d’implication élevé ni chez ceux qui ont un
niveau faible. La formulation en termes de gain ou de perte ne permet donc pas induire la
prise de décision différemment chez les consommateurs. Bien qu'il n'y ait pas d’effet du
cadrage sur l’intention comportementale des individus, nous devons conclure que
I’implication environnementale n’est pas un effet modérateur de 1’effet du cadrage des
messages. Ce résultat suggere le contraire de la théorie de I’effet du cadrage de Tversky et
Kahneman (1981 ; 1989) sur I’effet du cadrage des messages, ainsi que les résultats des
études de Li et al. (2021) et Newman et al. (2012) sur I'existence d’un effet modérateur de
I’implication environnementale de I’effet du cadrage des messages. Néanmoins, notre étude
montre que le niveau d’implication est d’une part, corrélé fortement avec I’intention d’achat,
et d’autre part, corrélé avec 1’échelle de don environnemental méme si cette corrélation reste
faible. Ces résultats nous permettent de conclure que plus les individus sont impliqués aux
enjeux environnementaux, plus ils ont I’intention d’acheter le produit éco-responsable ou de
faire des dons environnementaux. Ces résultats entrent dans la lignée de I’étude de Cheng,

Chang & Lee (2018) ou de Lee (2011) qui attestent des mémes conclusions. Nous avons
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trouvé aussi qu’il existe un lien de causalité¢ entre le niveau d’implication et I’intention
d’achat, et entre le niveau d’implication et I’échelle de don. Méme si cet effet reste faible,
I’implication a I’environnement, quant a lui, peut prédire 1’intention d’achat et la somme de

don environnemental chez les individus.

Deuxiémement, nous faisons 1’hypothése de l'existence d’un effet de cadrage chez
les participants natifs et I’absence de cet effet chez les participants non-natifs. L’effet de
cadrage des messages est opérationnalisé par 1’efficacité d’un message cadré en termes de
perte sur les intentions des individus. Dans notre étude, I’effet de cadrage n’a pas été observé
chez les participants natifs ainsi que chez les participants non-natifs. L’effet de la langue
étrangere ne peut donc pas modérer I’effet du cadrage des messages, ce qui est expliqué par
I’absence de I’effet du cadrage dans notre étude. Ces résultats infirment la deuxiéme
hypothése et rentrent dans le contradictoire des recherches de Costa et al. (2014), Keysar et
al. (2012) qui constatent I’existence 1’effet du cadrage chez les individus ont été soumis au
message dans leurs langues maternelles. Pourtant, notre étude trouve ’effet significatif de
I’effet de la langue sur 1’échelle de don environnemental, les individus non-natifs sont préts
a donner plus de I’argent pour objectif environnemental que les individus natifs. Etant donné
que les participants non-natifs de notre étude peuvent vivre dans d’autres territoires que la
France et le montant dans la question que nous avons posée lors du questionnaire est en euro,
nous supposons que cet effet ne montre pas que les individus non-natifs ont tendance a agir
plus pour les buts écologiques, mais il est potentiel expliqué par le fait que la perception des

montants de ’argent est différente en fonction de chaque devise ou chaque territoire.

De plus, nous faisons I’ypothése sur 1’absence de 1’effet de la langue sur le niveau
d’implication environnementale est indépendant de la langue maternelle des participants.
Nous posons cette hypothése afin de confirmer 1’indépendance des deux hypothéses ci-
dessus. Cette hypothese est validée, notre étude montre que quelle que soit la langue
maternelle des participants, ils ont le méme niveau d’implication a I’environnement. Ce
résultat s’avere expliquer une absence de ’effet de la langue sur le niveau d’implication,

ainsi que I’indépendance des résultats de la premiere et la deuxieéme hypothése.

Notre étude ne réussit pas a trouver l’effet de cadrage sur les intentions
comportementales, ce qui nous pose plusieurs questions sur les raisons de cette absence.
Nous avons tout d’abord revu les caractéristiques socio-démographiques afin de chercher

des biais éventuels de notre échantillon. Il est important de noter que les participants sont
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assez jeunes avec I’age moyen de 26.3. De plus, nous trouvons une corrélation négative entre
I’age et le score de I’intention d’achat, moins les participants sont agés, plus ils ont
I’intention de consommer le produit écologique. Ce résultat est en adéquation avec certaines
recherches qui montrent que les jeunes publics consomment de maniere plus écologique
(Diamantopoulos et al., 2003 : Van Liere & Dunlap, 1980 ; Zimmer et al., 1994). En
paralléle, notre échantillon est composé de 41.15% de sujets diplémés de Bac+5 et de
29.23% ayant un Bac+3. Plusieurs recherches (Arcury & Christianson, 1993 ; Chanda, 1999
; Hsu & Roth, 1996) constatent que les individus ayant un niveau d'étude élevé s’intéressent
davantage aux enjeux environnementaux et sont engagés a se comporter de facon
respectueuse de I'environnement. En tenant compte de toutes ces points de la population dans
cette étude, nous supposons qu’une absence de 1’effet du cadrage peut expliquer par le fait
que les participants ont déja une intention élevée d’acheter des biens éco-responsables, donc

I’effet de cadrage des messages ne peuvent pas influencer a leurs prises de décision.

En outre, nous remarquons que les participants ont un score d’implication
environnementale assez éleveé (Mimplication environnementale = 5.5) sur une échelle de 7 points.
Sachant que nous avons pu montrer une forte corrélation entre le niveau d’implication et
I’intention d’achat, ce haut niveau d’implication peut justifier I’absence de 1’effet du cadrage.
Tous les participants semblent étre impliqués fortement a I’environnement, qui amene des
réponses en faveur sur I’intention d’acheter la pile écologique. En vue qu’il s’agit une étude
en ligne avec les items auto-déclarés, nous supposons également que c’est le reflet d’une
désirabilité sociale dans le sens que les individus s’auto-déclarent comme avoir un niveau
d’implication environnementale ¢élevé et comme avoir plus de I’intention d’achat.
Concernant le don environnemental, nous observons que le score est assez faible (2.35 vs
2.32), ce soit équivalent un montant moyen de 12.4€ et 11.5€. Il faut souligner que méme si
ce n’était pas une moyenne ¢élevée comme celle de l'intention d’achat, les participants y

répondent toujours de la méme maniere.

Limites

Cette étude présente des limites sur le matériel et la passation du questionnaire. Bien
que nous ayons eu des retours positifs sur les matériels lors du pré-test, il semble que les
messages soient assez longs pour certains participants. Le fait que c¢’était une étude en ligne
ne nous a pas permis de contrdler si les participants ont lu le message attentivement. De plus,

nos messages présentent des conséquences positives ou négatives de la consommation
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écologique, mais notre questionnaire manque d’items pour vérifier si ces messages ont réussi
a éveiller la conscience des conséquences chez les participants. Nous considérons 1’absence
de cet item comme une grande limite de notre étude. Il est nécessaire que pour les prochaines
recherches, la présence des items pour Vvérifier ce facteur soit importante. En paralléle, le
message de notre étude ne projette pas une situation réelle et ne met pas en avant le contexte

du message, ce qui peut avoir d’impact sur les réponses des participants.
Conclusion

Cette ¢tude vise a identifier le type d’argument persuasif dans I’encouragement de la
consommation pro-environnementale. Notre étude ne peut pas révéler 1’effet de cadrage sur
I’intention comportementale, un message cadré en termes de gain ou de perte ne différe pas
d’intention d’achat et le montant du don a la recherche sur la promotion des comportements
pro-environnementaux. Nous n’observons pas non plus I’efficacit¢é du message cadré
négativement chez les individus ayant un niveau d’implication environnementale faible ou
chez les participants natifs. De plus, I’intention comportementale est corrélée positivement
au niveau d’implication, plus le niveau d’implication environnementale est €levé, plus les
individus sont préts a acheter le produit éco-responsable et a donner a la recherche. Nous
supposons que le niveau d’implication assez €levé chez tous les participants peut diminuer
I’effet du cadrage des messages, voire le faire disparaitre. Dans une prochaine recherche, il
serait pertinent de répliquer I’étude en mettant en situation réelle afin de donner un contexte
pour le message et en ajoutant certains items pour tester I’éveil de la conscience chez les
participants. De plus, il serait également intéressant de tester 1’effet des messages cadrés
positivement et négativement qui encouragent la consommation pro-environnementale
« profonde » (consommer moins) et « superficielle » sur I’intention comportementale des
individus. Cette question du cadrage des messages en termes de valence, de type
d’arguments adapté a différentes caractéristiques de 1’individu, ou d’activation de certaines
valeurs est une question qui nous apparait importante dans la conception d’actions de

promotion de comportements durables.
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Résumé

Qu'est-ce qui nous guide vers un mode de consommation plus écologique ? Notre étude vise
a répondre a cette question en prenant en compte 1’effet du cadrage des messages : la
formulation différente d’une méme information peut avoir un impact sur le comportement
de I’individu. Des études antérieures ont constaté 1’efficacité d’un message en termes de
perte (des conséquences négatives de la non-consommation écologique) sur 1’intention
d’achat des consommateurs. Dans notre étude, nous étudions 1’effet du cadrage en termes de
gain ou de perte dans la consommation pro-environnementale en prenant en compte 1’effet
de langue étrangere et le niveau d’implication environnementale des participants. 260 sujets
ont participé a cette étude en ligne. L’analyse des données montre qu’il n’existe pas d’effet
d’interaction entre le cadrage des messages et le niveau d’implication sur ’intention
comportementale. L’effet d’interaction entre le cadrage et la langue maternelle des
participants n’est pas non plus significatif. Cependant, nous observons que I’implication
environnementale influence fortement l’intention comportementale. Cet effet semble
expliquer la non-significativité d’effet du cadrage. Dans le futur, cette étude pourrait étre
répliquée en projetant une situation réelle et en ajoutant d’autres items de vérification 1’éveil
de la conscience des participants. Ainsi, il semblerait pertinent de prendre en compte la

consommation pro-environnementale « profonde » et « superficielle » dans 1’étude.

Mots clés : Consommation pro-environnementale - Effet de cadrage - Intentions

comportementales - Implication environnementale - Effet de la langue étrangere
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Abstract

What guides consumers towards a more ecological consumption mode? Our study aims to
answer this question by using the effect of message framing: the different formulation of the
same information can have an impact on the individual's behavior. Previous studies have
found the effectiveness of a message of loss (of the negative consequences of not consuming
green) on consumers' purchase intention. In our study, we investigate the framing effect in
terms of gain or loss in green consumption by taking into account the foreign language effect
and environmental involvement of participants. 260 subjects participated in this online study.
Analysis of the data shows that there is no interaction effect between message framing and
level of engagement on behavioral intention. The interaction effect between framing and
participants' native language is also not significant. However, we found that environmental
involvement has a strong influence on behavioral intention. This effect seems to explain the
non-significance of the framing effect. In the future, this study could be replicated by
projecting a real situation and adding other items to verify the participants' awareness. Thus,
it would seem relevant to consider "deep™ and "superficial" pro-environmental consumption

in future studies.

Keywords: Green consumption - Framing effect - Behavioral intention - Environmental
involvement - Foreign language effect
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Annexes

Annexe | - Pré-test

12/06/2022 20:54 Qualtrics Survey Software
Introduction

Bonjour,

Dans le cadre de mon master en Psychologie sociale et environnementale, je réalise
un mémoire sur le théme des comportements quotidiens et 'achat des produits dans
votre vie quotidienne. Ce questionnaire vise a tester les messages que je vais utiliser.
Je vous invite a répondre a ce questionnaire en lisant attentivement les consignes,
sachant qu'’il n’y a ni bonnes, ni mauvaises réponses. Votre participation dure environ
10 minutes.

Votre consentement de participation peut étre retiré a tout moment sans justification.
Les données recueillies feront I'objet d’un traitement statistique et seront conservées
de fagon anonyme et confidentielle.

Acceptez-vous de participer a ce questionnaire?

O oui
O Non

Message négatif

Tout d'abord, merci de choisir une lettre:

Oa
o)

Je vous invite a lire attentivement le message suivant:

"Les piles rechargeables et les piles jetables: quel produit choisissez-vous ?

Saviez-vous qu'une pile rechargeable pollue beaucoup moins qu'une pile jetable
traditionnelle?

Si vous achetez une pile rechargeable, vous protégez I’environnement et contribuez
au bien-étre des générations futures. Avec la méme quantité d’énergie fournie, une
pile rechargeable consomme moins de ressources non renouvelables, a moins
d’impact sur P'acidification de I’air et produit moins d'émissions de gaz a effet de
serre. L'utilisation des piles rechargeables permet de conserver les ressources et de

https://psychology.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview?ContextSurveylD=SV_aVRe7wpgU6LkR38&ContextLibrar... 1/6
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réduire les déchets.
Mais cette pile écologique colte 20% plus cher qu'une pile jetable traditionnelle.

Je vous invite a lire attentivement le message suivant:
"Les piles rechargeables et les piles jetables, quel produit choisissez-vous?

Saviez-vous qu'une pile jetable traditionnelle pollue beaucoup plus d'une pile
rechargeable?

Si vous achetez une pile jetable, vous faites un choix qui contribue a la destruction de
I’environnement et aux mauvaises conditions de vie des générations futures.
Avec la méme quantité d’énergie fournie, une pile jetable consomme plus de
ressources non renouvelables, a plus d'impact sur I'acidification de I’air et
produit plus d'émissions de gaz & effet de serre. L'utilisation des piles jetables
entraine une augmentation des déchets et la destruction des ressources.

Mais une pile jetable colte 20% moins cher qu'une pile rechargeable.”

Block 9

Je comprends le contenu du message

anprorentiy DT O QOO0 qrpdbonicy
Je comprends l'objectif du message

comprenensie) 00 0 O B OD corperereniey

Quel est I'objectif du message?

Veuillez indiquer si vous trouvez que le message est plutot négatif ou positif

Negatif O O O O O O QO Positif

Avez-vous des commentaires sur la lisibilité et la compréhension de ce message ?

questionnaire message

https://psychology.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview?ContextSurveylD=SV_aVRe7wpgU6LkR38&ContextLibrar...
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Les questions suivantes sont en lien avec le message que vous venez de lire. Je
vous demande de répondre le plus sincérement possible, sachant qu’il n’existe
ni bonnes, ni mauvaises réponses.

Sur une échelle de 1 (trés faible) a 7 (trés élevée), quelle est la probabilité que vous
achetiez des piles rechargeables plutét que des piles jetables?

1(tresfable) O O O O O O O 7 (tres élevée)

Je comprends la question

Pasdutout O O O O O O O toutafait

Une équipe de recherche est en train de préparer des rapports afin de persuader les
entreprises de ne produire que des piles rechargeables et de mettre fin a la fabrication
des piles jetables. Quelle est la somme que vous étes prét.e a donner a cette équipe
pour la soutenir dans son travail?

Plus de
0€ 5€ 10€ 30€ 50€ 100€ 100€

Je suis prét.e a
Datp g © & © © 6 o

Je comprends la question

Pasdutout O O O O O O O toutafait

Avez-vous des commentaires?

échelle

Merci de bien vouloir lire les propositions suivantes et cocher votre degré d'accord (de
"pas du tout d'accord" a "tout a fait d'accord") avec chacune d'entre elles:
Ni en

Pas du Plutét désaccord Tout a
tout Pas pas ni Plutot fait

d'accord d'accord d'accord d'accord d'accord D'accord d'accord

Je suis préoccupé(e)

par les questions © O O O & @) O

environnementales.

https://psychology.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview?ContextSurveylD=SV_aVRe7wpgU6LkR38&ContextLibrar...
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Ni en
Pas du Plutét désaccord Tout a
tout Pas pas ni Plutot fait
d'accord d'accord d'accord d'accord d'accord D'accord d'accord

Les conditions

environnementales 0O e ®) @) O O @)

affectent ma qualité
de vie.

Je suis prét(e) a me

mobiliser pour la 0O O ®) @) @) O O

protection de
I'environnement.

Toutes mes actions

ont un impact sur O O O O O @) O

I'environnement

Je comprends la consigne et les propositions dans la question

Pasdutout O O O O O O O Toutafait
socio-démographique

Quel est votre age? (merci d'indiquer uniquement les chiffres)

Quel est votre genre?

O Homme
O Femme
(O Non binaire

QO Je ne souhaite pas répondre

Quelle est votre activité socio-professionnelle ?

O Etudiante

QO Dans la vie active
O Sans emploi

QO Retraité.e

O Autre

Quel est votre niveau d'études ?

O Niveau brevet

https://psychology.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview?ContextSurveylD=SV_aVRe7wpgU6LkR38&ContextLibrar...
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(O Etudes secondaires (Baccalauréat, CAP, BEP)

QO Bac+2
QO Bac+3
QO Bac+5
QO Bac+8

langue

Quelle est votre langue maternelle?

@) Frangais

O Autre

langue étrangeére
Vivez-vous, ou avez-vous vécu dans un pays ou le frangais est la langue couramment
utilisée?

O oui

O Non

Pendant combien de temps avez-vous vécu dans ce pays ?

O Moins d'un an
QO Entre 1et4 ans
QO Entre 5et 10 ans
QO Plus de 10 ans

Avez-vous un parent dont la langue maternelle est le frangais?

O oui
O Non

Depuis combien de temps apprenez-vous la langue frangaise?

O Moins dun an
QO Entre 1et4 ans
QO Entre 5et 10 ans

https://psychology.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview?ContextSurveylD=SV_aVRe7wpgU6LkR38&ContextLibrar... 5/6
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QO Plus de 10 ans

Comment évaluez-vous votre niveau de frangais de 1 (trés faible) a 7 (excellent)?

1 (trés 7
faible) 2 3 4 5 6 (excellent)

e o o) O O O O O o)

Powered by Qualtrics
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Annexe Il - Résultats du pré-test

Tableau 1. Statistiques descriptives pour les réponses aux questions sur la compréhension percue du message
(sur une échelle de 7 points)

Contenu  Objectifdu  Compréhension ~ Compréhension ~ Compréhension de

du message de la lére de la 2¢ I’échelle
message question guestion
Moyenne 6.5 6.5 6.8 6.9 6.6
Ecart-type 0,4 0,67 0,4 0,3 0.68

Tableau 2. Taux de bonnes réponses pour la réponse sur
I’objectif du message

Langue maternelle Taux de bonnes réponses
Francais 100%
Autres 100%

Tableau 3. Statistiques descriptives sur la valence (positif ou négatif) des messages cadrées positivement et
négativement (sur une échelle de 1 (négatif) a 7 (positif))

Message cadré positivement Message cadré négativement
Moyenne 6.2 4.2
Ecart-type 0.75 0.49

Tableau 4. Statistiques descriptives sur la valence (positif ou négatif) des messages cadrées positivement et
négativement (sur une échelle de 1 (négatif) a 7 (positif))

Message cadré positivement Message cadré négativement
Moyenne 6.2 4.2
Ecart-type 0.75 0.49

Tableau 5. Données socio-démographiques

Nombre de participants 10
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Age moyen
Age écart-type
CSP

Genre

Langue maternelle

21,95
2.66
70% étudiant

40% hommes

50% francais

30% dans la vie active

60% femmes

50% autres
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Annexe 111 - Questionnaire
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Introduction

Bonjour,

Dans le cadre de mes études en sciences sociales, je réalise une enquéte sur le théme
des comportements sur I'achat des produits dans votre vie quotidienne. Cette
recherche est menée sous la direction de Mme Karine Weiss, Professeure a I'université
de Nimes.

Je vous invite a répondre a ce questionnaire en lisant attentivement les consignes,
sachant qu’il n’y a ni bonnes, ni mauvaises réponses. Votre participation dure environ 5
minutes.

Votre consentement de participation peut étre retiré a tout moment sans justification.
Les données recueillies feront I'objet d’un traitement statistique et seront conservées
de fagon anonyme et confidentielle.

Si vous avez des questions a poser, ou plus de renseignements, vous pouvez me
contacter a I'adresse mail suivante : nguyen.le@etudiant.unimes.fr

Acceptez-vous de participer a cette étude ?

O oui
O Non

Block 8

Tout d'abord, veillez choisir une lettre :
Oa
OsB

Message positif

Je vous invite a lire attentivement le message suivant :

Les piles rechargeables et les piles jetables : quel produit choisissez-vous

https://psychology.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview?ContextSurveylD=SV_cXR16fBFEb9FAOK&ContextLibrar...
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pour votre quotidien ?

Saviez-vous qu'une pile rechargeable pollue beaucoup moins qu'une pile
jetable traditionnelle ? Si vous achetez une pile rechargeable, vous
protégez I’environnement et contribuez au bien-étre des générations
futures. Avec la méme quantité d’énergie fournie, une pile rechargeable
consomme moins de ressources non renouvelables, a moins d’impact sur
I’acidification de I'air et produit moins d'émissions de gaz a effet de serre.
L’utilisation des piles rechargeables permet de conserver les ressources et
de réduire les déchets.

Mais cette pile écologique colite 20% plus cher qu'une pile jetable
traditionnelle.

Message négatif

Je vous invite a lire attentivement le message suivant :

Les piles rechargeables et les piles jetables, quel produit choisissez-vous
pour votre quotidien ?

Saviez-vous qu'une pile jetable traditionnelle pollue beaucoup plus d'une pile
rechargeable ? Si vous achetez une pile jetable, vous faites un choix qui contribue
a la destruction de I’environnement et aux mauvaises conditions de vie des
générations futures. Avec la méme quantité d’énergie fournie, une pile jetable
consomme plus de ressources non renouvelables, a plus d’impact sur
I'acidification de I’air et produit plus d'émissions de gaz a effet de serre.
L'utilisation des piles jetables entraine une augmentation des déchets et la
destruction des ressources.

Mais une pile jetable colte 20% moins cher qu'une pile rechargeable.

questionnaire message

Les questions suivantes sont en lien avec le message que vous venez de lire. Je
vous demande de répondre le plus sincérement possible, sachant qu’il n’existe
ni bonnes, ni mauvaises réponses.

Sur une échelle de 1 (trés faible) a 7 (trés élevée), quelle est la probabilité que vous
achetiez des piles rechargeables plutét que des piles jetables ?

1(resfable) O O O O O O O 7 (tres élevée)

https://psychology.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview?ContextSurveylD=SV_cXR16fBFEbIFAOK&ContextLibrar....
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Une équipe de recherche est en train de préparer des rapports afin de persuader les
entreprises de ne produire que des piles rechargeables et de mettre fin a la fabrication
des piles jetables. Quelle est la somme que vous étes prét.e a donner a cette équipe
pour la soutenir dans son travail ?

Plus de
0€ 5€ 10€ 30€ 50€ 100€ 100€

Je suis prét.e a
ek o © © 0 B B ©

échelle

Merci de bien vouloir lire les propositions suivantes et cocher votre degré d'accord (de
"pas du tout d'accord" a "tout a fait d'accord") avec chacune d'entre elles :
Ni en
Pas du Plutét désaccord Tout a

tout Pas pas ni Plutot fait
d'accord d'accord d'accord d'accord d'accord D'accord d'accord

Je suis préoccupé(e)

par les questions @) O O O O @) O

environnementales.

Les conditions

environnementales

affectent ma qualité O O O O O O O
de vie.

Je suis prét(e) a me

mobiliser pour la

protection de O O O O O O O
I'environnement.

Toutes mes actions

ont un impact sur O (© O O @) O O

I'environnement
socio-démographique

Quel est votre age ? (merci d'indiquer uniquement les chiffres)

Quel est votre genre ?

O Homme
O Femme
O Non binaire

QO Je ne souhaite pas répondre

https://psychology.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview?ContextSurveylD=SV_cXR16fBFEb9FAOK&ContextLibrar...  3/6
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Quelle est votre catégorie socio-professionnelle ?

O Etudiant.e

QO Dans la vie active
O Sans emploi

QO Retraité.e

QO Autre

Quel est votre niveau d'études ?

O Niveau brevet

O Etudes secondaires (Baccalauréat, CAP, BEP)
QO Bac+2

QO Bac+3

QO Bac+5

QO Bac+38

langue

Quelle est votre langue maternelle?

O Francais

O JAutre

langue étrangeére

Merci d'indiquer, a I'aide du curseur, a quel point vous avez compris le message qui
vous a été présenté précédemment :

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Je comprends le
message |:]

Vivez-vous, ou avez-vous vécu dans un pays ou le frangais est la langue couramment
utilisee ?

O oui
O Non

https://psychology.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview?ContextSurveylD=SV_cXR16fBFEb9FAOK&ContextLibrar...  4/6
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Pendant combien de temps avez-vous vécu dans ce pays ?

O Moins dun an

QO Entre 1anet4 ans
QO Entre 5ans et 10 ans
QO Plus de 10 ans

Avez-vous un parent dont la langue maternelle est le frangais ?

O oui
O Non

Depuis combien de temps apprenez-vous la langue frangaise ?

O Moins d'un an

QO Entre 1anet4ans
QO Entre 5ans et 10 ans
QO Plusde 10 ans

Comment évaluez-vous votre niveau de frangais de 1 (trés faible) a 7 (excellent) ?

1 (trés 7
faible) 2 3 4 5 6 (excellent)
Mon niveau de
francais O O O O O O O

Powered by Qualtrics
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Annexe 1V - Echelle mesure le score d’implication environnementale (Schuhwerk and

Lefkoff-Hagius, 1995)

| am concerned about the environment
The condition of the environment affects the quality of my life

I am willing to make sacrifices to protect the environment

e npoE

My actions impact on the environment.
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Annexe V - Traduction de I’échelle d’Implication environnementale

Item original

Item traduit (en francais)

Item retraduit (en anglais)

I am concerned about the

environment

Je suis préoccupé(e) par les
questions
environnementales.

I am concerned about the
environment

The condition of the
environment affects the
quality of my life

Des conditions
environnementales affectent
la qualité de ma vie.

The conditions of the
environment affects the
quality of my life

I am willing to make
sacrifices to protect the
environment

Je suis prét(e) a me
mobiliser pour la protection
de I'environnement.

| am ready to take action to
protect the environment.

My actions impact on the
environment.

Toutes mes actions ont un
impact sur I'environnement

All my actions impacts the
environment
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Annexe VI - Données socio-démographiques

Tableau 6. Répartition du genre des participants

Cadrage Homme Femme Non binaire  “Je ne veux pas répondre”
Positif 30 99 1 1
Négatif 31 90 3 1
Total 61 189 4 2

Tableau 7. Age des participants

Cadrage Moyenne Ecart-type
Positif 25.3 7.65
Négatif 27.3 111
Total 26.3 9.55

Tableau 8. Répartition des catégories socio-professionnelles des participants

Cadrage Dans la vie Etudiant.e Retraité.e Sans emploi Autre
active
Positif 35 90 1 3 2
Négatif 33 84 3 5 0
Total 68 174 4 8 2

Tableau 9. Répartition des niveaux d’étude des participants

Cadrage Niveau Etudes Bac+2 Bac+3 Bac +5 Bac + 8
brevet secondaires
Positif 4 14 9 40 61 3
Négatif 2 17 19 36 43 8
Total 8 31 28 76 104 11
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Tableau 10. Répartition de la langue maternelle des participants

Cadrage Francais Autres
Anglais Turque Espagnol  Allemand Croatian Vietnamien
Positif 84 0 9 40 61 3 47
Négatif 81 7 19 36 43 8 4 44
5 8
Total 165 91

Tableau 11. La compréhension du message chez les participants non-natifs
(sur un curseur de 100 points)

Cadrage Moyenne Ecart-type
Positif 90.8 12.6
Négatif 92.1 121
Total 91.5 12.3

Tableau 12. Le niveau de francais chez les participants non-natifs (sur une échelle de 7 points)

Cadrage Moyenne Ecart-type
Positif 4.87 0.982
Négatif 4.40 1.67
Total 4.62 1.65
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Annexe VII - Tableaux des résultats

Tableau 13. Statistiques descriptives de I’intention d’achat, du don environnemental et de
I’implication environnementale en fonction de la variable cadrage

Message intention d'achat don échelle Implication environnementale
N Positif 131 131 131
Négatif 129 129 129
Moyenne Positif 4.98 2.35 5.52
Négatif 5.05 2.31 5.48
Ecart-type Positif 1.67 1.04 0.935
Négatif 1.76 1.25 1.04

Tableau 14. Statistiques descriptives de I’intention d’achat, du don environnemental en
fonction de la variable cadrage et du niveau d’implication

Message niveau d'implication intention d'achat don échelle

N Positif faible 67 67
élevé 64 64

Négatif faible 68 68

élevé 61 61

Moyenne Positif faible 491 2.19
élevé 5.05 2.52

Négatif faible 4.57 2.16

élevé 5.57 2.48

Ecart-type Positif faible 1.58 1.05
élevé 1.76 1.02

Négatif faible 1.84 1.07
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élevé

1.52

1.42

Tableau 15. Statistiques descriptives de I’intention d’achat, du don environnemental en

fonction de la variable cadrage et de la langue maternelle

Message Langue intention d'achat don échelle
N Positif Autre 47 47
Francais 84 84
B Autre 47 47
Francais 82 82
Moyenne Positif Autre 5.04 2.79
Francais 4.94 2.11
B Autre 5.34 2.55
Francais 4.88 2.17
Ecart-type Positif Autre 1.77 1.12
Francais 1.62 0.919
B Autre 151 1.41
Francais 1.88 1.14
Hypothese 1 :
Tableau 16. Score d’intention d’achat selon le type de cadrage et le niveau
d’implication
Sum of Squares df Mean Square F p
niveau d'implication 20.957 1 20.957 7.391 0.007
Message 0.585 1 0.585 0.206 0.650
niveau d'implication * Message 12.103 1 12.103 4.269 0.040
Residuals 725.872 256 2.835

Tableau 17. Les comparaisons Post hoc de I’effet d’interaction entre du niveau d’implication

environnementale et le type de cadrage sur ’intention d’achat
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Comparison

niveau Message niveau Message Mean SE df t Ptukey
d'implication d'implication Difference
faible A - faible B 0.337 0.290 256 1.162 0.651
élevé A -0.136 0.294 256 -0.464 0.967
élevé B -0.663 0.298 256 -2.226 0.119
B - élevé A -0.473 0.293 256 -1.614 0.372
élevé B -1.000 0.297 256 -3.368 0.005
élevé A - élevé B -0.527 0.301 256 -1.749 0.301
Note. Comparisons are based on estimated marginal means
Tableau 18. Les comparaisons Post hoc de I’effet du niveau d’implication environnementale
sur I’intention d’achat
Comparison
niveau d'implication niveau d'implication ~ Mean Difference SE t Ptukey
faible - élevé -0.568 0.209 -2.72 0.007

Note. Comparisons are based on estimated marginal means

Tableau 19. Score de don environnemental selon le type de cadrage et le niveau d’implication

Sum of Squares df Mean Square F p
Overall model 5.7171 3 1.9057 1.5132 0.212
Message 0.2781 1 0.2781 0.2187 0.640
niveau d'implication 5.3671 1 5.3671 4.2207 0.041
Message >k niveau d'implication 0.0718 1 0.0718 0.0565 0.812
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Residuals 324.2659 255 1.2716

Hypothese 2 :

Tableau 20. Score d’intention d’achat selon le type de cadrage et la langue maternelle

Sum of Squares df Mean Square F p 1
Overall model 7.559 3 2.520 0.796 0.497
Message 0.832 1 0.832 0.283 0.595 0.001
Langue 4.780 1 4.780 1.627 0.203 0.006
Message 1.948 1 1.948 0.663 0.416 0.003
Langue
Residuals 751.951 256 2.937

Tableau 20. Score d’intention d’achat selon le type de cadrage et la langue maternelle

Sum of Squares df Mean Square F p
Langue 16.939 1 16.939 13.337 <.001
Message 0.436 1 0.436 0.343 0.558
Langue 3k 1.329 1 1.329 1.046 0.307
Message
Residuals 325.135 256 1.270

Tableau 21. Les comparaisons Post hoc de I’effet de la langue sur le don
environnement

Comparison
Langue Langue Mean Difference SE df t Ptukey
Autre - Francais 0.531 0.145 256 3.65 <.001

Note. Comparisons are based on estimated marginal means
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Hypothese 3 :

Tableau 22. Score de I’implication environnementale 1’égard de la
langue maternelle

Statistic df p

implication Student's t 0.493 256 0.623
environnementale

Analyse exploratoire :

Tableau 23. Matrice de corrélation entre 1’age, 1’implication
environnementale, I’intention d’achat et le don environnemental

age intention d'achat Implication
environnementale

don échelle

age
intention d'achat -0.235 ***
Implication -0.003 0.246 *** —

environnementale

don échelle -0.049 0.104 0.163 **

Note. * p <.05, ** p < .01, ***p <.001

Tableau 24. Statistiques descriptives de I’intention d’achat et du don
environnemental en fonction du sexe des participants

Sexe N Moyenne Ecart-type SE
intention d'achat 1 62 5.26 1.67 0.2119
2 192 4.94 1.69 0.1216
don échelle 1 62 2.27 1.28 0.1629
2 192 2.36 111 0.0803

Tableau 25. Score de I’intention d’achat et du don 1’égard du sexe

F dfl df2 p
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intention d'achat 1.649 1 252 0.200

don échelle 0.286 1 252 0.593

Tableau 26. Score de I’intention d’achat a 1’égard des CSP

Sum of Squares df Mean Square F p
CSP 42.0 4 10.49 3.73 0.006
Residuals 717.0 255 2.81

Tableau 27. Analyse de régression linéaire entre le niveau de
I’intention d’achat et de I’implication environnementale

Overall Model Test

Model R R2 F dfl df2 p

1 0.246 0.0605 16.6 1 258 <.001

Tableau 28. Coefficients normalisés pour la régression linéaire entre
I’intention d’achat et de I’implication environnementale

Predictor Estimate SE t p
Intercept 2.661 0.586 4.54 <.001
Implication environnementale 0.427 0.105 4.08 <.001

Tableau 29. Analyse de régression linéaire entre le niveau de don et
de I'implication environnementale

Overall Model Test

Model R R2 F dfl df2 p

1 0.163 0.0266 7.04 1 258 0.008
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Tableau 30. Coefficients normalises pour la régression linéaire entre le don et de
I’implication environnementale

Predictor Estimate SE t p
Intercept 1.283 0.4011 3.20 0.002
Implication environnementale 0.190 0.0718 2.65 0.008 z
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