N\

20>
LOUVAIN

School of Management

§\\\\\V”'

UNIVERSITE CATHOLIQUE DE LOUVAIN

LOUVAIN SCHOOL OF MANAGEMENT

L’impact de l'affichage de la durée de vie d’un produit sur les attitudes du consommateur :

les cas du smartphone et de I’appareil photo numérique

Promoteur : Valérie Swaen Mémoire-recherche présenté par

Delphine Duliere

en vue de 1'obtention du titre de

Master en Sciences de gestion

ANNEE ACADEMIQUE 2014 — 2015






Remerciements

Tout d’abord, je remercie trées sincérement ma promotrice, le professeur Valérie Swaen, pour

ses conseils avisés, sa disponibilité et son accompagnement tout au long de ce mémoire.

Je tiens également a remercier mes parents pour leur soutien sans faille durant tout mon

parcours universitaire.

Un merci tout particulier a ma cousine, Stéphanie Wattier, qui me pousse a aller toujours

plus loin et est une source d’inspiration pour moi.

Je souhaite remercier mes amis pour leur présence et leurs encouragements m’ayant permis

de rendre ce travail de fin d’études dans les temps.

Finalement, je remercie toutes les personnes ayant pris le temps de répondre a mon enquéte

en ligne, sans qui il m’aurait été impossible de réaliser ce mémoire.







Table des matieres

11010 ) 1
PARTIE 1 : REVUE DE LITTERATURE.......cosninnmssmsmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaes 3
Contextualisation du SUJet ... ——————————————— 3
1. Obsolescence Programmee..... . smmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssesssssssases 3
1.1. Durabilité versus obsolescence programmeée........uisesmsssssesssssesssssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssss 3
1.2. Les méfaits de I’obsolescence programmeée .........cuesesmsmsssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 3
1.3. Bénéfices de I’allongement de la durée de vie des Produits......c.cuuesesesesesesssesesssesesesssssesessnnss 4
1.4. Typologie des différentes formes d’obsolescence programimee........uesmsesesesssssesesssssesssssess 6
1.5. Le consommateur face a ’obsolescence programimeée........uuessmsesesssssesesssssesesssssesssssssesesssnss 8

2. Affichage de I’'information a propos de la durée de vie des produits .......c.ucuessusessesens 10
2.1. Pourquoi un affichage de la durée de vie ? ... 10
2.2. Réglementation sur I’affichage de la durée de vie des produits.........c.oosusismsssssssssssesnanns 10
2.3. Impact de I’affichage sur le comportement du CONSOMIMALEUN ....couvursmssrsesmsessssesssssssssssseses 10

T O3 1 100 0.0 1 153 75 11 4100 Q) 12
3.1. Achat de biens a durée de vie élevée versus faible .........oonnnnn—————— 13
3.2. Discounted utility Model .......cocuvrmimrninsesmsmmmr s ———————————— 13
3.2.1. BIAIS tuueeuueerueeseeesseeessessseesssee s s s ess bt st R RS A R R AR 14

a. Actualisation hyperbolique - Préférence pour 1€ présent......mieesssssessssssssssssssssens 14

b.  Effet de MAagnitude ... 16

LB 5 § (A a SE) VTN 16

d.  Delay-Speedup ASYMIMEIIY ..imisisissssisssssisssssssssssssssssssss s s bbb s s s 17

e. Préférence pour des SEQUENCES CIOISSANLES ...o.rueueerseesiessesisssesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 18

T, Effet de OMAINE. ...iiieeereieeererseteisseteesssss st esse s e bbb bbb 19

g. Situation et affichage de I'infOormation........ieee e 20

3.3, Théories alterNatives......uusmsmsmsssmsmsmssssssmsmssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssasassssssasassssssssassnssss 21
3.3.1.  Theorie des PEISPECLIVES v bbb s s 21
3.3.2. Théories centrées sur les connexions psychologiques entre le présent et le futur............. 22

a. Lien entre le « moi » actuel et I& « MO » fULUL ... sssssssens 22

b.  Impulsivité VErsus SEIf-CONLIOL. ... s senes 24

Lo b 1ol o] 1 Y T o) Db O 25

d. ReWAId tNEOTY it s 27

e. Représentation concréte versus abstraite des EVENCMENLS .....ceereeerernersessesseessssssessssssssssessssssssssssessssses 27



II.

f.  Affect cONCrets VErsus affects ADSIAILS c.rieeerreseeseessesseessesssessesssesssssse s sssssssssssssssss s ssssssssssssssssessssanes 28

g. Time framing versus Money framing ... s sssssssssssssssssssens 29
Conclusion — Apports de 1a litté€rature.......co s 31
PARTIE 2 : ETUDE EMPIRIQUE ......ccociiimmmnmsmsssmssmssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssses 33
58 00 11 T30 33
L & % 010714 T 34
1.1. Hypothese 1 : Influence de la durée de vie sur les attitudes........cuvssmsmsmsssnsssmsnssnsnssssssssnnns 34
1.2. Hypothese 2 : Influence de la durée de vie sur les attitudes selon le produit .........ccoueuune 34

1.3. Hypothese 3 : Influence de I’affichage du prix en format « prix total » versus « crédit
sur la durée de vie du Produit » . ———— 35
14. Hypothese 4 : Impact du sentiment de connexion avec son « futur Moi » ....cesmsesessssnsens 36

1.5. Hypothese 5 : Impact de I’orientation temporelle de I’individu vers le présent versus

D2 T (30 1 37
1.6. Hypothese 6 : Impact de ’'impulsivité versus self-Control.........ccuunsmsmssssnssssssssssssssssssnsens 38
1.7. Hypothese 7 : Impact du matérialiSme ... —————————— 38
1.8. Hypothese 8 : Influence de ’age et du milieu SOCIAL .......covrrinsrnirssnsnsmssssnssss s 39
2. Méthodologie de 1a recherche.........ccommmmsmsmssmnmsss e ————— 39
28 TR o3 4 5 1 472 11 39
2.2, PrOCEAUIE ...oceriserasssssmsasasssssssssssnsssssssssssssssssssssssssassssssssasasssss sssssssssss sas s ssssesas snsssmsasansssssasassnsssssasses 40
R R 2 11 L £ 42
3.1. Hypothese 1 : Influence de la durée de vie sur les attitudes.......ourrsmsmsmsmsssnssssssssssssssssnas 42
3.2. Hypotheése 2 : Influence de la durée de vie selon le produit .........cocuvsmsmsmssssnsssssssssnsssessnas 42

3.3. Hypotheése 3 : Influence de I’affichage du prix total versus crédit sur la durée de vie...43

3.4. Hypothése 4 : Influence du sentiment de connexion avec son futur « moi » ....ccccensrsesannas 46
3.5. Hypothese 5 : Influence de I’orientation temporelle de 'individu ......ccocvnrsmsmsesssnsnsesesanans 48
3.6. Hypothése 6 : Impact de 'impulsivité (versus self-control) .......ocurrsmsmsmssssnsssssssssssssssssnas 49
1.1. Hypothese 7 : Impact du matérialiSme ... ——————————— 53
1.2. Hypothese 8 : Influence de I’age et du milieu SOCIAL .......ccovrrsrsnnsssmsmsmssssssssss s 55
4. Recommandations Manageériales ........cummmsmmmmsmsmssssssmssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 57
5. Limites de Pétude.....cccuorrrnmrrsmssmsnsssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssnsssssssnsssssssassssassnssssassns 60
Conclusion et perspectives de recherche .........————————— 61

Bibliographie ... ———————————————————————- 65



[1I.






Introduction

Qui n’a jamais subi I’expérience d’un téléphone portable tombant en panne juste apres
I’expiration de la garantie, ou d’un logiciel n’étant plus adapté a notre modele d’ordinateur

portable ?

En effet, nous vivons dans une société de consommation, fondée sur le renouvellement rapide
des produits. De nombreux appareils sont congus pour ne fonctionner qu’un certain temps et

cette manicre de vivre nous conduit tout droit vers un épuisement des ressources naturelles.

Le développement durable étant une problématique cruciale depuis maintenant plusieurs
années, le Comité économique et social européen (EESC, European Economic and Social
Committee) lutte pour éliminer complétement 1’obsolescence programmée et souhaite
imposer plus de transparence de la part des entreprises dans 1’information donnée au

consommateur a propos de la durée de vie des produits.

Les effets positifs d’une suppression de 1’obsolescence programmée sont multiples. Cela
garantirait une plus grande protection du consommateur, de I’environnement, ainsi qu’une
création d’emplois au niveau européen de par la naissance de nouveaux postes dans le secteur
de la maintenance (EESC, 2013).

Cependant, 1’obsolescence programmée ne peut pas étre supprimée simplement en renfor¢ant
les obligations 1égales pour les entreprises. Le consommateur a aussi une large part de
responsabilité dans le cycle de vie limité de certains produits. En effet, outre 1’obsolescence
technique causée par les entreprises tendant a fabriquer des produits toujours moins solides, il
existe également une obsolescence psychologique liée aux désirs de nouveauté et de

changement des consommateurs qui veulent rester « a la page » (Defra, 2011).

Différentes possibilités existent pour lutter contre 1’obsolescence programmée : allonger la
durée des garanties, étendre les possibilités de réparation, ou encore permettre le
désassemblage des différentes pieces d’un produit sans abimer celui-ci ainsi que les autres
parties du produit (Ardente et al., 2012). Un moyen de lutter contre 1’obsolescence
programmée, et sur lequel nous avons décidé de nous pencher, serait d’ajouter des
informations concernant la durée de vie des produits directement sur les emballages ou dans
les publicités. Cela permettrait au consommateur de choisir ses produits en toute connaissance

de cause et découragerait les entreprises a abuser des techniques d’obsolescence programmée,




étant donné qu’elles auraient tout intérét a afficher une durée de vie la plus élevée possible,

cela pouvant devenir un avantage concurrentiel (Les Amis de la Terre, 2010).

Cependant, peu d’études existent concernant les réactions des consommateurs a un affichage
de la durée de vie des produits. Il nous parait donc essentiel d’analyser cela plus en
profondeur afin de comprendre la maniere la plus optimale de présenter ces informations pour

impacter sur le comportement d’achat du consommateur.

Lorsque le consommateur est confronté a I’achat d’un produit dont la durée de vie est
affichée, il fait face a un choix intertemporel ; ¢’est-a-dire, un choix impliquant des arbitrages
entre des résultats se produisant a différents moments dans le temps (Frederick, Loewenstein,
& O’Donoghue, 2002). En effet, I’individu a le choix entre I’achat d’un produit bon marché a
durée de vie faible ou I’investissement dans un produit a durée de vie élevée, dont il retirera
les bénéfices futurs de son utilisation prolongée. Nous allons nous intéresser aux théories des
choix intertemporels afin de mieux cerner les comportements des consommateurs en la
matiere. Nous pourrons, de cette fagon, soulever des pistes pour présenter I’information a

propos de la durée de vie des produits de maniere a influer sur les comportements d’achat.

Afin d’étudier cette problématique, nous procéderons en deux €tapes : nous commencerons
par une revue de littérature qui nous permettra et poser les bases théoriques de notre étude
empirique.

Pour commencer, nous tenterons de définir le concept d’obsolescence programmée et
discuterons les différentes formes que celle-ci peut prendre. Nous discuterons ensuite les
raisons d’un affichage de la durée de vie et la réglementation y étant attachée, pour finalement
étudier les choix intertemporels. Ce cadre théorique nous permettra de mieux cerner le
comportement du consommateur et de poser nos hypotheéses qui seront testées dans notre
étude pratique.

L’étude empirique consistera en un questionnaire diffusé sur internet en vue d’étudier
I’impact de D’affichage d’une durée de vie élevée (versus faible) sur les attitudes des
consommateurs, ainsi que 1’influence du format de prix affiché (prix total versus crédit offert
sur la durée de vie). Nous analyserons cela sur deux produits différant par rapport a leur type
d’obsolescence : les appareils photo numériques (obsolescence technologique) et les
smartphones (obsolescence psychologique).

Nous terminerons par des recommandations managériales et des perspectives de recherches

futures.



PARTIE 1 : REVUE DE LITTERATURE

Contextualisation du sujet
Avant d’analyser, dans notre étude empirique, les I’impacts de I’affichage de la durée de vie
d’un produit sur les attitudes des consommateurs, nous allons aborder la problématique de
I’obsolescence programmée, qui est au coeur de notre sujet, pour ensuite nous intéresser aux

choix intertemporels, pour finalement réaliser notre étude pratique.

1. Obsolescence programmée

1.1.  Durabilité versus obsolescence programmée

La durabilité d’un produit a été définie par la Commission européenne (2004) comme étant
« the ability of a product to maintain its required performance over a given or long time,

under the influence of foreseeable actions » (p. 6).

Ce concept apparait en totale contradiction avec celui d’obsolescence programmée qui est
une stratégie visant a limiter volontairement la durée de vie des produits et que Brooks
Stephens, le designer industriel américain des motos Harley-Davidson, a défini en 1954
comme : « instilling in the buyer the desire to own something a little newer, a little better, a
little sooner than is necessary » (Hickman, 2006, p. 26 ; Withers, 2004, p. 24). Il n’existe pas
de définition unifiée de ce concept et plusieurs types d’obsolescence programmée peuvent
étre distingués, que nous allons détailler ci-apres. En effet, un produit peut devenir obsoléte
lorsqu’il est hors d’usage, mais aussi parce qu’il est dépassé, plus «a la mode » (Cooper,

2004).

1.2.  Les méfaits de I’obsolescence programmée
Certains affirment que 1’obsolescence programmée est nécessaire afin de permettre le progres
technologique. Selon eux, si les produits étaient trop durables, les inventeurs pourraient
manquer d’incitants a développer de nouvelles technologies et cela résulterait en une
économie stagnante (Kostecki, 1998 cité par Ardente et al., 2012). En outre, d’autres avancent
un argument « écologique ». Selon les partisans de cette théorie, les innovations
technologiques permettent une optimisation de la consommation des ressources, car, en plus
de consommer beaucoup moins, les nouveaux appareils €électroniques nécessitent moins de

matiere premiere que les anciens : par exemple, un téléphone portable pesaient 1,5 kg en 1983




et en pese aujourd’hui, en moyenne, 100 grammes. Il serait donc plus bénéfique de se
débarrasser de ses anciens appareils électriques et électroniques pour s’en procurer des
nouveaux, plus efficients économiquement et écologiquement (Hauschild, 2004). Cependant,
ce renouvellement rapide des biens engendre une explosion des ventes et donc une hausse de
la production, entrainant une augmentation de la consommation des ressources naturelles, des
émissions de gaz a effet de serre, ainsi qu’une forte hausse de la quantité de déchets, ce qui
cause un appauvrissement de la biodiversité et n’est, finalement, aucunement écologique.
Ainsi, les améliorations en terme d’efficience énergétique des nouveaux appareils ne
surpassent finalement pas les impacts néfastes résultant de la fabrication de ceux-ci (Downes

etal.,2011 ; EESC, 2013 ; Les Amis de la Terre, 2010 ; Sénat de Belgique, 2011).

Cette surconsommation, outre les impacts environnementaux évidents, a des conséquences
humaines catastrophiques. Prenons 1’exemple de la Chine : pays riche en minerais et métaux,
ol la main d’ceuvre est abondante et bon marché. De nombreuses entreprises fabriquant des
appareils électriques et électroniques y font travailler les ouvriers dans des conditions de
travail abominables (Les Amis de la Terre, 2010). Les répercussions sur la santé publique
sont également considérables. D’une part, 1’incinération des déchets électroniques (aux
composants toxiques) a un impact direct sur la santé des personnes vivant a proximité des
centrales. D’autre part, beaucoup de produits en fin de vie sont exportés illégalement vers des
sites d’enfouissement dans les pays du Sud, ou les charges sont inférieures, cela ayant des
conséquences déplorables sur la santé des populations locales ainsi que sur 1’environnement

(EESC, 2013).

Enfin, le consommateur est la premiere victime de cette obsolescence programmée, étant
donné la nécessité de renouveler régulierement ses appareils. Cela représente un important

colit dans le budget des ménages (Sénat de Belgique, 2011).

1.3. Bénéfices de I’allongement de la durée de vie des produits
D’abord, allonger la durée de vie des produits devrait, en théorie, réduire le taux de
remplacement des biens de consommation et, de ce fait, entrainer des bénéfices
environnementaux évidents en réduisant les impacts matériels et carbone de la
(sur)consommation étant donné le cycle de vie prolongé des appareils (Defra, 2011 ; Lindahl,
2006). En effet, I’extension de la durée de vie des appareils permettrait de réduire les effets

néfastes sur I’environnement liés a la production de nouveaux produits méme s’il y a, en



contrepartie, une augmentation de 1’impact environnemental du fait des processus de remise

en état, de modernisation et de mise a jour des produits (Downes et al., 2011).

Ensuite, cela permettrait une plus large protection du consommateur, qui pourra bénéficier
de produits plus solides et durables (EESC, 2013). Une durée de vie prolongée permettra
également au consommateur de faire des économies (Sénat de Belgique, 2011). En outre, les
familles a plus bas revenus pourraient bénéficier de la croissance du marché de seconde main

(Downes et al., 2011).

Par ailleurs, allonger la durée de vie des produits offre des opportunités de création
d’emplois locaux dans le service apres-vente au consommateur : la réparation, le dépannage,
ainsi que le marché de seconde main (Ardente et al., 2012 ; Downes et al., 2011 ; EESC,
2013). En effet, les produits sont, de nos jours, fabriqués en dehors de 1’Europe, par des
travailleurs sous-payés. Si nous nous débarrassions moins de nos appareils, on les réparerait
davantage, cela suscitant des opportunités de création de petites et moyennes entreprises et
d’emplois locaux stables, en Europe, étant donné que les professions du secteur de la
maintenance peuvent difficilement étre délocalisées et que certaines activités de réparation

exigent une main d’ceuvre importante et qualifiée (Downes et al., 2011 ; EESC, 2013).

Enfin, les entreprises peuvent aussi tirer parti de cet allongement de la durée de vie des
produits en transformant leur maniere de fonctionner. En effet, des opportunités s’offrent aux
entreprises telles que 1’économie de la fonctionnalité, ou économie des services, qui consiste
a vendre un service au consommateur plutdt qu'un produit. Ainsi, le fabricant a tout intérét a
faire durer ses produits le plus longtemps possible et a les rendre les plus fiables et réparables
possible. Par exemple, au lieu de vendre des pneus, Michelin vend le nombre de kilometres
roulés. Ils ont donc tout intérét a produire des pneus de grande qualité (Dallemagne, 2013 ;
Les Amis de la Terre, 2010).

De plus, la compétitivité des entreprises européennes dépend, en partie, de la confiance des
consommateurs envers celles-ci. Allonger la durée de vie des appareils permettrait a une firme
d’améliorer I’image de ses produits, et donc de I’entreprise elle-méme, et augmenterait des
lors la confiance envers 1’entreprise ayant été affaiblie par le constat que les produits durent
moins longtemps que dans le passé en dépit de toutes les innovations rendant les produits

potentiellement toujours plus performants (EESC, 2013 ; Rose, 2000).



1.4.  Typologie des différentes formes d’obsolescence programmeée
Pour commencer, un rapport de I’OCDE (1982) spécifiait les influences respectives du
fabricant et du consommateur en avancant que la vie technique des produits était déterminée
par le fabricant alors que le consommateur motivait les politiques de réparation et d’entretien
ainsi que le moment de remplacement des produits. Le rapport suggérait que les décisions des
consommateurs relatives a la durée de détention de leurs produits étaient basées sur les cofits
attachés au cycle de vie (c’est-a-dire, le prix d’achat et les colits d’entretien), des facteurs
sociaux (comparaison de la qualité et quantité des biens avec les autres gens), ainsi que des
facteurs psychologiques (nouvelles tendances de mode, offres spéciales motivant des achats
de remplacement). Une distinction était alors établie entre [’obsolescence technologique
impliquant des modifications mineures des produits et 1’obsolescence psychologique se
traduisant en changements purement cosmétiques et décoratifs (OCDE, 1982 cité par Cooper,

2004).

Ensuite, une distinction fondamentale est a établir entre 1’obsolescence absolue et
I’obsolescence relative (Granberg, 1997 cité par Cooper, 2004). D’une part, la premicre
découle des défaillances techniques du produit le rendant hors d’usage et qui sont
principalement de la responsabilité du fabricant qui décide de la résistance du produit et des
possibilités de réparation, alors que la deuxieme résulte de la décision du consommateur de
remplacer un produit encore en état d’utilisation, par comparaison avec les nouveaux biens.
Granberg (1997) distingue ensuite les formes d’obsolescence relative fonctionnelle et
psychologique. 1.’ obsolescence fonctionnelle survient lorsque le consommateur décide de
remplacer un produit sur base de criteres objectifs tels que la dépréciation économique, les
changements technologiques et des circonstances affectant les besoins (par exemple, un
événement familial). L’obsolescence psychologique résulte de changements subjectifs dans la
perception du produit par le consommateur et est associée au désir d’afficher un certain statut

social ou a la mode.

Sur base de ces différentes considérations, Cooper (2004) distingue trois types d’obsolescence

relative: psychologique, économique et technologique.

L’obsolescence psychologique survient lorsque le consommateur n’est plus attiré ou satisfait
par un produit et est des lors abstraite et subjective. Cela est largement conditionné par les
nouvelles tendances de mode, la volonté d’afficher un certain statut social et donc le

marketing. L’obsolescence économique signifie que le consommateur consideére que le



produit ne vaut plus la peine d’étre conservé pour des raisons financieres. Cette décision peut
étre influencée par le cofit faible des nouveaux modeles étant plus économes en énergie ou par
les coflits élevés de réparation. Enfin, 1’obsolescence technologique se manifeste quand les
fonctionnalités d’un produit sont inférieures a celles des modeles plus récents (Cooper, 2004,

p. 426).

Pour synthétiser, nous pouvons considérer que les techniques pour raccourcir la durée de vie
des produits sont principalement de deux ordres : technologique et psychologique (Downes et
al., 2011 ; Les Amis de la Terre, 2010).

D’une part, I’obsolescence technologique regroupe les multiples méthodes techniques pour
raccourcir la vie d’un appareil, qui devient ainsi inutilisable. Premierement, les produits sont
moins solides qu’auparavant. En effet, la complexification des systemes électriques et
électroniques fait que les appareils (€lectroniques, électroménagers, etc.) sont davantage
susceptibles de tomber en panne et plus difficiles a réparer. Deuxiemement, les réparateurs
n’ayant plus toujours les compétences nécessaires étant donné les constantes innovations
technologiques, la non disponibilité et le colit des pi¢ces de rechange, ainsi que le fait que les
produits électroniques soient rarement démontables rendent également la réparation
compliquée, voire impossible (Les Amis de la Terre, 2010). Troisiemement, les nouveaux
programmes requi€rent toujours davantage de puissance, ce qui incite les consommateurs a
changer régulierement leurs appareils. Par exemple, les nouveaux jeux vidéo demandant
toujours plus de ressources informatiques obligent les consommateurs a se procurer un
ordinateur plus puissant. Cela inclut également les mises a jour de certains logiciels qui ne
sont pas compatibles avec le matériel existant (Spinks, 2015).

D’autre part, I’obsolescence psychologique apparait lorsque la personne n’est plus attachée a
un bien et s’en sépare avant méme que celui-ci soit techniquement hors d’usage et résulte
donc d’une décision subjective du consommateur. Il y a un important effet de mode derriere
cela et un attrait pour le « nouveau » de la part des consommateurs, dans une société ou les
termes tels que «changement », « jeunesse » ou « dynamisme » sont percus de maniére
particulierement positive (Kostecki, 1998 cité par Ardente et al., 2012). Cela est trés marqué
pour les vétements, mais aussi de plus en plus par rapport aux appareils électroniques. Par
exemple, le désir des consommateurs d’étre toujours « a la page », d’avoir les technologies
dernier cri, entrainent un cycle de vie tres réduit des smartphones (Downes et al., 2011 ; Les

Amis de la Terre, 2010).



1.5. Le consommateur face a I’obsolescence programmée
Bien que les consommateurs ne semblent pas particuliecrement se préoccuper des potentiels
bénéfices liés a I’allongement de la durée de vie des produits, le prix étant le facteur clé dans
leurs décisions d’achat, nombre d’entre eux sont intéressés de recevoir de 1’information
concernant la durée de vie des produits, et ce principalement car une durée de vie élevée serait
vue comme un gage de qualité et de fiabilité (Cooper, 2004 ; Defra, 2011 ; Downes et al.,

2011).

Certaines barrieres empéchent I’allongement de la durée de vie des produits. Particulierement,
les nouveaux produits ayant un prix treés abordable et le désir des consommateurs d’étre « a la
page » constituent d’importants challenges (Ardente et al., 2012 ; Defra, 2011). En outre, des
stratégies de Marketing sont utilisées afin de limiter la durée de vie des produits en les
rendant symboliquement obsoletes (produits plus a la mode) ou en les rendant
technologiquement obsoletes (anciens modeles plus assez performants). La publicité et les
promotions encouragent également les consommateurs a remplacer leurs appareils encore
fonctionnels en renforcant le désir de nouveauté (Cooper, 2004 ; Kostecki, 1998 cité par

Ardente et al., 2012).

Néanmoins, des moyens d’étendre la durée de vie des produits existent. Par exemple, la
réparation. Cependant, réparer un produit prend du temps (manque de disponibilité des
services de réparation) et est parfois méme plus cher que d’en acheter un nouveau. En outre, il
est parfois tout simplement impossible de réparer certains appareils du fait de I’impossibilité
d’en désassembler les pieces (Les Amis de la Terre, 2010). Les consommateurs « acceptent »
donc passivement 1’obsolescence et préferent renouveler leurs produits défectueux plutdt que

de les réparer (Defra, 2011).

Par ailleurs, les consommateurs sont conscients que la durée de vie d’un produit n’est pas fixe
et qu’elle est déterminée autant par les caractéristiques techniques que par 1’'usage qu’ils en

font (Ardente et al., 2012).

Une conclusion intéressante du rapport de Defra (2011) est que les produits peuvent étre
classés en trois catégories selon les attitudes des consommateurs envers la durée de vie des
produits :

-« Up-to-date products » : produits dont les consommateurs se débarrassent

régulicrement plutdt que de les réparer car n’étant plus « a la mode » et/ou qu’une



nouvelle version est sortie. Font partie de cette catégorie ; les vétements, appareils
électroniques (smartphones, ordinateurs portables, lecteurs mp3, appareils photo, etc.),
accessoires d’intérieur.

L’apparence du produit est primordiale et celui-ci est lié au statut, au sentiment
d’appartenance et a 1’identité de 1’individu.

-« Workhorse products » : produits que les consommateurs se procurent pour leur
fonctionnalité et qu’ils conservent jusqu’a ce que ceux-ci soient hors d’usage. Par
exemple, les appareils ménagers (marchines a laver, fers a repasser, etc.) et les
meubles.

Ainsi, la durée de vie de cette catégorie de produits est importante pour le
consommateur.

-« Investment products » : produits pour lesquels les consommateurs sont préts a payer
un certain prix, soit pour leur style, soit pour leur fonction. Ce sont des achats de
qualité, qui ont de la valeur pour le consommateur. Cela peut s’appliquer a n’importe
quelle catégorie de produits. Par exemple : vétements de luxe, appareils électroniques
chers, meubles, etc.

La durée de vie est importante pour cette catégorie de produits. Les consommateurs en

prennent soin et pensent a les réparer et a leur donner une seconde vie.

La fiabilité des produits est importante pour les consommateurs, méme pour les produits pour
lesquels les consommateurs n’attendent pas une durée de vie élevée mais la durabilité (=
longue durée de vie) n’est pas apparue comme étant importante, excepté pour les produits

dans lesquels les consommateurs décident d’investir (Defra, 2011).

Par conséquent, allonger la durée de vie des produits lors de la fabrication de ceux-ci est un
premier pas vers la suppression de 1’obsolescence programmée, mais cette mesure ne serait
pas suffisante en elle-méme. La durée de vie est autant déterminée par les caractéristiques
techniques du produit que par le comportement du consommateur (Cooper, 2004 ; Defra,
2011). Ce dernier a donc un rdle crucial a jouer, via un usage prolongé de ses biens. Il est
donc important de comprendre le comportement du consommateur afin de savoir si 1’on peut,
et si oui comment, encourager 1’achat de produits plus durables, et surtout une utilisation

prolongée de ceux-ci.
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2. Affichage de I’information a propos de la durée de vie des produits

2.1. Pourquoi un affichage de la durée de vie ?
Un affichage de la durée de vie des produits pourrait €tre un moyen de décourager les
entreprises d’abuser des techniques d’obsolescence programmée ainsi qu’un incitant a faire
durer les produits le plus longtemps possible, augmentant ainsi la compétition entre les
entreprises pour faire durer les produits plus longtemps. En outre, cet affichage permettrait
une plus large protection des consommateurs, qui pourraient prendre leurs décisions d’achat

en toute connaissance de cause (EESC, 2013 ; Les Amis de la Terre, 2010).

2.2.  Réglementation sur I’affichage de la durée de vie des produits
Des directives européennes (la directive  WEEE, « Waste Electrical and Elecronic
Equipment » ainsi que les directives EuP, « Energy-Using Products » et ERPs, « Energy-
related Products ») imposent des normes concernant la durabilité et la solidité des produits
(criteres techniques, tests, etc.), ainsi que des criteres de performance énergétique et d’éco-
design a suivre, mais il n’existe pas encore d’obligations 1égales relatives a une durée de vie
minimum des produits ni a propos de I’affichage d’informations a propos de la durée de vie

des produits pour le consommateur (EESC, 2013).

Il est de la responsabilité des Etats membres de prendre des mesures sur 1’affichage de la
durée de vie des produits. Cependant, certaines politiques concernant, entre autres,
I’information donnée au consommateur par rapport a la durée de vie des produits sont
considérées par la Commission européenne (Ardente et al., 2012). Mais, jusqu’ici, seule la
France a adopté la Loi sur la transition énergétique (Brigand, 2015) sanctionnant les
techniques d’obsolescence programmée et prévoyant un affichage obligatoire de la durée de
vie pour tous les produits d’un valeur équivalente a 30% du SMIC (Le Hir, 2014). Cela
n’étant qu'un premier pas, exemplaire, qui pourrait donner un incitant aux fabricants de

concevoir des produits plus durables.

2.3. Impact de I’affichage sur le comportement du consommateur
Nous supposons qu’afficher de I’information a propos de la durabilit¢ d’un produit
découragerait les entreprises a abuser des techniques d’obsolescence programmée. Cependant,
nous en savons peu sur I’influence que cela aurait sur le comportement du consommateur et

sur la maniere dont cette information devrait étre affichée afin d’encourager des
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comportements d’achat plus durables. C’est ce que nous allons tenter de comprendre dans ce
mémoire. En effet, il ne serait en fin de compte pas utile de rendre 1’affichage de la durabilité
d’un produit obligatoire si cela n’aurait aucun impact sur le comportement d’achat du

consommateur.

L’achat de biens a durée de vie élevée peut €tre considéré comme un choix intertemporel
étant donné que cela implique un investissement immédiat en échange d’effets futurs positifs.
Ainsi, les différentes théories de choix intertemporels pourraient des lors aider a comprendre
I’impact d’un affichage de la durée de vie d’un produit sur le comportement du

consommateur.
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3. Choix intertemporels

Nous faisons des choix intertemporels tous les jours. En effet, de nombreuses décisions
impliquent des arbitrages entre des conséquences de long terme et de court terme (Chapman
& Elstein, 1995). Ainsi, les choix intertemporels peuvent étre définis comme des choix entre
des flux de revenus différant de par leur valeur et leur échéance (Scholten & Read, 2013). En
voici quelques exemples : une personne peut décider d’épargner de 1’argent aujourd’hui afin
de pouvoir profiter de cet argent dans le futur ou dépenser son argent immédiatement,
quelqu’un au régime réalise un arbitrage entre le plaisir immédiat de manger un bon plat et les
conséquences futures au niveau de son poids et de sa santé, ou encore un fumeur décide entre
le plaisir d’une cigarette immédiate et une bonne santé dans le long terme (Baker et al., 2003 ;

Loewenstein & Prelec, 2003 ; Rick & Loewenstein, 2008).

Bien qu’il semble logique pour une personne de maximiser son utilité totale sur I’ensemble de
sa vie en choisissant les gains les plus importants quel que soit le moment ou elle les regoit,
I’actualisation temporelle («time discounting ») apparait rationnelle, étant donné que le
futur est fondamentalement incertain (inflation, changements de gofits du consommateur, etc.)
(Bartels & Rips, 2010). Le terme « time discounting » est utilisé pour souligner « any reason
for caring less about a future consequence, including factors that diminish the expected utility
generated by a future consequence, such as uncertainty or changing tastes » (Frederick et al.,
2002, p. 3).

La valeur actuelle (V) d’un revenu futur est exprimée comme ceci :

Va

Ou V, représente le montant futur, d le délai en années et r le taux d’actualisation annuel. Un
taux d’actualisation positif signifie que recevoir le revenu aujourd’hui est préférable a
recevoir le méme revenu dans le futur (Chapman & Elstein, 1995). Par conséquent, lorsqu’un
individu a le choix entre deux options différées dans le temps, celle ayant, pour lui, la valeur

actuelle la plus élevée sera préférée (da Matta, 2012).

Lorsque les différentes options different sur une seule dimension, le choix est relativement
simple (les gens préferent un gain élevé a un gain faible). Cela se complique lorsque les
alternatives se différencient sur plus d’une dimension. Par exemple, le choix entre un petit

gain disponible immédiatement et un plus grand gain disponible plus tard implique des
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arbitrages entre les cofits et les bénéfices se produisant a différents moments dans le temps

(Frederick et al., 2002 ; Van den Bergh et al., 2008).

En outre, le taux auquel une personne va dévaluer une récompense dans le temps dépend
souvent du contexte et de la maniere dont sont présentés le délai et les choix (Tesch &
Sanfey, 2008), ainsi que de facteurs intrinseques a la personne (Loewenstein, 1996), ce qui

nous intéresse particulierement dans le cadre de cette étude.

3.1.  Achat de biens a durée de vie élevée versus faible
L’achat d’un produit a durée de vie élevée implique un investissement dans le présent en
échange d’effets positifs directs (étant donné I’utilisation immédiate du produit), ainsi que
dans le futur (pour le consommateur lui-méme, la durée de vie du produit étant prolongée,
ainsi pour la société dans son ensemble étant donné la réduction des déchets, etc.). Cela
représente un choix intertemporel et implique donc des arbitrages entre le co(it actuel pour le

consommateur et les bénéfices futurs de 1’achat (Janssen & Vanhamme, 2012).

Plus concreétement, le consommateur a le choix entre acheter un produit a durée de vie faible,
plutdét bon marché a priori, ou un produit a durée de vie élevée, plus cher. Ce dernier
apportera une utilité future au consommateur ainsi qu’a la société dans son ensemble, en plus
d’une utilité directe, actuelle, alors que le produit a durée de vie faible lui conferera
uniquement une utilité directe, mais plus élevée que dans I’autre cas étant donné la différence
de prix. On peut également considérer que 1’achat du produit a durée de vie faible entrainera
un coflt futur pour la société dans son ensemble, étant donné les déchets qu’il engendrera. Des
lors, on peut se demander dans quelle mesure le consommateur sera amené a choisir le produit

a durée de vie élevée.

3.2.  Discounted utility model

De nombreuses recherches ont été menées afin de comprendre la maniere dont les individus
évaluent et font des choix entre deux options dans le temps. Le modele économique de
« discounted utility » proposé par Samuelson en 1937, postulant un haut degré de cohérence
et de continuité dans le comportement des individus (LeBoeuf, 2006), est rapidement devenu
la théorie dominante pour analyser les choix intertemporels, particulierement du fait de sa
simplicité (Frederick et al., 2002).

Selon cette théorie, tous les événements futurs doivent étre actualisés au méme taux, de

maniere exponentielle et continue : ce qui signifie que chaque unité additionnelle de temps a



14.

attendre pour recevoir un gain entrainerait la méme augmentation dans le degré de risque pour
I’individu (Myerson et al., 2001). Ce taux d’actualisation prenant en compte 1’incertitude, les
colits d’opportunité potentiels ainsi que les standards de vie en augmentation (Hardisty
&Weber, 2009). Autrement dit, les taux d’actualisation sont constants pour toutes les périodes
et ils devraient étre les mémes pour tous les types de produits et toutes les catégories de
décisions intertemporelles. Utiliser des taux d’actualisation différents menerait a des
préférences irrationnelles (Chapman & Elstein, 1995). Ainsi, la préférence entre deux
résultats séparés par un mois d’intervalle devrait étre la méme, que ’intervalle commence
maintenant ou dans un an et peu importe que ce soit des gains ou des pertes. Par exemple, si
une personne considére qu’il est équivalent pour elle de recevoir $100 dans un an ou $75
aujourd’hui, le modele prévoit qu’elle sera indifférente entre recevoir $100 dans deux ans ou

$75 dans un an (LeBoeuf, 2006).

En outre, le modele de « discounted utility » suppose que le bien-&tre d’un individu a une
certaine période est indépendant de son bien-&tre a une autre période. Par exemple, la
préférence entre aller manger ce soir dans un restaurant italien ou dans un restaurant thai ne

dépendrait pas du fait d’avoir mangé italien ou thai la veille (Frederick et al., 2002).

3.2.1. Biais
Cependant, on constate que les taux d’actualisation varient systématiquement selon les
contextes et entre les individus (Thaler, 1981 ; Frederick et al., 2002), ainsi que selon la
maniere dont I’information est présentée (Tversky & Daniel Kahneman, 1981).
Effectivement, on ne peut pas supposer que les individus raisonneraient en permanence de
maniere rationnelle et donc que leurs choix seraient toujours parfaitement cohérents

(Kahneman, 2003).

Ainsi, de nombreuses recherches sur les choix intertemporels révelent 1’existence de biais
dans le «discounted utility model » (da Matta, 2012 ; Frederick et al., 2002 ; Scholten &
Read, 2013). Ces différents biais suggérant que différentes manicres de présenter des choix

intertemporels aux individus peuvent influer sur leurs attitudes et comportements.

a. Actualisation hyperbolique - Préférence pour le présent
Les gens attachent moins de valeur a un gain qu’ils ne recevront pas avant un certain temps
par rapport a un gain immédiat, la notion d’actualisation temporelle positive décrivant cette

dévaluation des revenus avec le temps (Chapman & Elstein, 1995 ; LeBoeuf, 2006 ; Tesch &
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Sanfey, 2008). Autrement dit, des revenus retardés dans le temps auront moins d’impact sur le
comportement d’un individu que des revenus immédiats (Baker et al., 2003). Effectivement,
un revenu immédiat est plus slir qu’un revenu futur qui est incertain par nature, étant donné

qu’il existe un risque que ce dernier ne se réalise jamais (Myerson et al., 2001).

Cette préférence pour le présent mene a une fonction d’actualisation hyperbolique,
caractérisant un taux de préférence temporelle décroissant (Loewenstein & Prelec, 1993).
C’est-a-dire que les gens tendent a préférer des gains plus petits, plus tot, par rapport a des
gains plus élevés, plus tard dans le temps (Shamosh & Gray, 2008 ; Malkoc & Zauberman,
2006). En outre, on actualise les courts délais a un taux plus élevé que les longs délais
(Hardisty & Weber, 2009 ; Frederick et al., 2002). Autrement dit, on est plus impatients pour
des intervalles courts que pour des intervalles longs. Par exemple, quelqu’un qui est

indifférent entre $100 aujourd’hui et $150 dans un an (50%) pourrait étre indifférent entre

$100 et $200 dans deux ans (41%) (Scholten & Read, 2013).

La fonction hyperbolique implique, non seulement, que la préférence des individus dépend du
délai entre les deux gains, mais aussi du délai par rapport au gain arrivant le plus vite. On
remarque ainsi un phénomene d’inversion des préférences : la préférence entre deux gains
retardés dans le temps peut s’inverser en faveur du gain le plus proche lorsque I'on se
rapproche du moment de réception des gains (Ainslie, 1975 ; Loewenstein, 1987 ; Shamosh &
Gray, 2008). Par exemple, lorsque 1’on donne a un individu le choix entre recevoir « une
pomme aujourd’hui » ou « deux pommes demain », beaucoup choisiraient de recevoir une
pomme immédiatement. Pourtant, si 1’on donne le choix entre « une pomme dans un an » et
« deux pommes dans un an et un jour », tout le monde choisirait les deux pommes un an et un
jour apres. Ainsi, il y a une inconsistance lorsque, un an plus tard, les gens ayant choisi
d’attendre un an et un jour pour recevoir deux pommes changent leur choix pour recevoir la

pomme tout de suite (Baron, 2000 ; Loewenstein, 1987 ; Thaler, 1981).

Par conséquent, les individus préférant recevoir des gains dans le court terme plutét que dans
le long terme et étant réticents a I’idée de retarder des récompenses, tout facteur atténuant
I’actualisation temporelle serait un moyen d’encourager les consommateurs a faire des choix

de consommation davantage orientés sur le long terme (Janssen & Vanhamme, 2012).
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b. Effet de magnitude
Attendre pour une récompense implique un effort mental, et cet effort augmente avec la taille
de la récompense. De ce fait, les petits montants sont actualisés a un taux supérieur aux larges
montants (Baker et al., 2003 ; Frederick, 2002 ; Thaler, 1981). Par exemple, un individu va
préférer recevoir 10€ aujourd’hui a 11€ dans un an mais préférera également recevoir 11
000€ dans un an a 10 000€ aujourd’hui, bien que dans les deux cas le deuxieme montant est

de 10% supérieur (Janssen & Vanhamme, 2012).

Thaler (1981) a ainsi démontré dans une étude que les individus étaient indifférents entre
recevoir $15 immédiatement et $60 dans un an, $250 immédiatement et $350 dans un an et
$3000 immédiatement et $4000 dans un an, cela impliquant des taux d’actualisation de 139%,

34% et 29% respectivement.

c. Effet de signe
Les individus ne réagissent pas de la méme facon face aux gains et aux pertes. Une décision
pouvant étre présentée soit comme un choix entre deux gains, soit comme un choix entre deux
pertes, I’effet de signe indique qu’un taux d’actualisation plus faible sera appliqué pour les
décisions exprimées en termes de pertes plutdt qu’en termes de gains (Baker et al., 2003 ;
Chapman & Elstein, 1995). Par exemple, une personne est indifférente entre recevoir 10€
immédiatement ou 21€ un an apres mais est aussi indifférente entre perdre 10€
immédiatement ou 15€ un an apres (Janssen & Vanhamme, 2012). Les individus seraient par
conséquent moins impulsifs quand les résultats sont exprimés en termes de pertes plutot qu’en

termes de gains (Baker et al., 2003 ; Critchfield & Kollins, 2001 ; Spence & Pigeon, 2010).

Ainsi, la littérature sur les choix intertemporels suggere qu’il serait plus pertinent de présenter
les options tant que future perte plutdt qu’en tant que futur gain afin d’inciter les
consommateurs a faire des achats durables, étant donné que les gains sont actualisés a un taux

plus élevé que les pertes (Janssen & Vanhamme, 2012).

En outre, les effets de signe et de magnitude interagissent de sorte que les gains élevés sont
actualisés a un taux plus bas que les petits gains et les pertes élevées sont actualisées a un plus
haut taux que les petites pertes (Hardisty et al., 2012 cité par Janssen & Vanhamme, 2012).
Ainsi, selon Janssen & Vanhamme (2012), il serait plus efficace de ne pas exagérer les
conséquences négatives au fait de ne pas acheter un produit a durée de vie élevée et donc

d’afficher les conséquences négatives comme une petite perte plutét qu’une grande.
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d. Delay-speedup asymmetry
Les taux d’actualisation peuvent varier significativement selon que le temps de réception d’un
gain est affiché comme une accélération ou un retard par rapport a un point de référence dans

le temps (Frederick, 2002 ; Scholten & Read, 2013).

Ainsi, un individu va exiger une compensation pour reporter un gain. Par exemple, dans une
étude réalisée par Loewenstein (1988), les répondants n’attendant pas de recevoir un
magnétoscope avant une année supplémentaire se sont dit préts a payer en moyenne $54 pour
le recevoir immédiatement alors que ceux qui s’attendaient a le recevoir directement ont
demandé en moyenne $126 de prime pour retarder la réception du magnétoscope d’un an
(Loewenstein, 1988). Selon Malkoc et Zauberman (2006), les deux manieres de présenter
I’information projettent le consommateur dans différents horizons temporels. En effet, en cas
de report d’un gain, I’individu pense d’abord a la consommation du gain dans le présent, en
entralnant une représentation concrete et, par conséquent, une préférence amplifiée pour le
présent. Inversement, dans le scénario d’une accélération du gain, I’individu pense d’abord
au fait de profiter du gain dans le futur, ce qui mene a une représentation plus abstraite du

gain et atténue le biais de préférence pour le présent.

Ce résultat a, par la suite, également ét€ démontré pour les pertes : les individus se montrent
préts a payer une prime pour reporter une dette. Dans I’étude de Benzion et al. (1989), les
répondants exigeaient une prime plus élevée pour avancer une dette par rapport a la prime
qu’ils étaient préts a offrir pour la retarder. Par exemple, une contravention étant un résultat
indésirable, les individus devraient étre préts a payer une prime pour la repousser (Hardisty &

Weber, 2009).

L’explication de Loewenstein et Prelec (1992) repose sur le postulat que ne pas obtenir un

gain attendu est une perte et ne pas subir un payement attendu est un gain.

Cependant, ce résultat pour les pertes est a nuancer. En effet, les taux d’actualisation sont plus
petits pour les pertes que pour les gains et plusieurs études ont démontré que les individus
préféraient se débarrasser le plus vite possible d’événements indésirables (Frederick et al.,
2002 ; Loewenstein, 1987). Plus spécifiquement, s’il a le choix, un individu décidera de
repousser un événement négatif (par exemple, une visite chez le dentiste). Néanmoins, une
personne va préférer anticiper 1’événement négatif immédiatement lorsqu’un délai sera

imposé (i.e. lorsqu’elle regoit un courrier préconisant une visite chez le dentiste, la personne



18.

demandera un rendez-vous a la premiere date disponible). Le désir de retarder des événements
négatifs ne s’applique donc pas dans tous les cas et dépend fortement de la situation et de la
maniere dont I'information est présentée. Selon Loewenstein (1987), plus 1’événement
indésirable est furtif et représenté clairement par la personne, plus cette derni¢re a tendance a
vouloir expédier celui-ci rapidement. Inversement, on aurait tendance a différer les

événements dont la durée est prolongée ou permanente, comme, par exemple, la perte d’une

jambe.

e. Préférence pour des séquences croissantes
Les individus ont donc une préférence pour des séquences de revenus constantes et
croissantes plutot que des séquences a la baisse. En effet, les taux d’actualisation sont plus bas
pour des revenus exprimés en séquences croissantes par rapport a des revenus individuels,
révélant ainsi une préférence temporelle négative, a 1’opposé de la préférence temporelle
positive constatée pour les revenus exprimés individuellement (Chapman & Elstein, 1995 ;

Frederick et al., 2002).

Par exemple, Loewenstein et Prelec (1993), on montré que lorsque 1’on donnait un choix
simple entre un diner dans un restaurant francais dans un mois ou dans deux mois, la plupart
des répondants optaient pour le diner le plus tot possible. Cependant, lorsque 1’on donnait le
choix entre, d’une part, un diner dans le restaurant francais dans un mois et un diner dans un
restaurant grec dans deux mois (en sachant que tous les répondants préféraient la nourriture
frangaise), et d’autre part, un diner dans le restaurant grec dans un mois et un diner dans le
restaurant frangais dans deux mois, les préférences des individus n’étaient plus aussi claires.
En effet, la plupart des individus choisissaient de retarder le diner dans le restaurant frangais,
traduisant une préférence pour une séquence croissante, en amélioration, dans les repas.
Soulignons ici I’'importance cruciale de la maniere dont 1’information est présentée dans le

choix du consommateur.

Dans leur étude, Loewenstein et Sicherman (1991) ont démontré que la plupart des gens
préféraient recevoir un salaire croissant avec le temps plutdt qu’un salaire a la baisse, pour un
méme emploi. Pourtant, les travailleurs pourraient consommer davantage chaque année s’ils
recevaient plus d’argent rapidement, leur choix de reporter les revenus plus élevés
apparaissant donc irrationnel. Les deux auteurs expliquent cela par le fait que les individus

adaptent leur niveau de consommation selon leurs revenus et sont averses envers des niveaux
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de consommation décroissants. En outre, ils manquent de self-control et ne peuvent des lors
pas séparer leur niveau de consommation de leur niveau de revenus. Cela suggere que les
individus sont simultanément impulsifs et prudents: ils dépensent 1’argent lorsqu’ils le
recoivent mais sont suffisamment prudents pour désirer des flux de revenus croissants afin de
ne pas tout dépenser tout de suite (Chapman & Elstein, 1995). Hsee et al. (1991) ont, en outre,
constaté qu’une séquence de salaire croissante était autant préférée qu’une séquence

décroissante conférant un montant d’argent largement plus élevé.

Il serait donc pertinent de présenter les choix entre différentes options comme des séquences
croissantes plutdt que des décisions individuelles afin de rendre les individus davantage

tournés vers le futur.

f- Effet de domaine
Le taux auquel un individu actualise des résultats dépend du type de bien étant considéré,
contrairement aux modeles économiques classiques, tels que le modele de « discounted
utility », qui supposent que les mémes taux d’actualisation peuvent s’appliquer a tous les
domaines (argent, santé, qualité de I’air, etc.) (Baker et al., 2003 ; Hardisty & Weber, 2009).
Les larges variations dans les taux d’actualisation entre les différentes études montrent les
nombreuses considérations qui affectent les divers types de choix intertemporels de maniere
différente. Il n’y a pas de raison de penser que le comportement d’un individu devrait étre

identique pour des choix entre différents types de biens (Frederick et al., 2002 ; Read, 2003).

Chapman et Elstein (1995) ont, par exemple, démontré que des résultats médicaux étaient
actualisés a un taux supérieur aux gains d’argent et aux vacances qui eux, ne différaient pas
entre eux en termes de taux d’actualisation. Les individus sont ainsi plus impulsifs pour des
bilans de santé que pour des résultats monétaires. Raineri et Rachlin (1993 cité par Baker et
al., 2003), quant a eux, ont comparé les taux d’actualisation entre « recevoir $50 par jour
pendant un an », « des vacances pendant un an » et « I’utilisation d’une voiture de location
pendant un an ». Ils ont constaté que les taux d’actualisation étaient plus élevés pour la
voiture de location, suivis par les vacances et enfin de 1’argent. En outre, Cairns (1992) a
comparé les résultats médicaux et les résultats monétaires en termes de pertes et a trouvé que
les taux d’actualisation étaient supérieurs pour des pertes d’argent potentielles que pour des

maladies potentielles.



20.

Une particularité de la comparaison de la santé (et des vacances) et de ’argent est qu’un
résultat médical est attaché a un moment précis dans le temps alors que, bien que 1’argent soit
recu a un certain moment, celui-ci peut étre consommé plus tot ou plus tard via un emprunt ou
un investissement. Par conséquent, les individus se basent éventuellement sur des
considérations différentes pour actualiser ces deux types de revenus, ce qui peut expliquer les
différences d’actualisation. Il faudrait également prendre en compte 1’effet de magnitude ici :
il est possible que les taux d’actualisation €taient plus élevés pour les résultats médicaux parce
que la charge psychologique attachée a ceux-ci était plus faible. De ce fait, I’effet de domaine

pourrait étre le résultat de I’effet de magnitude (Chapman & Elstein, 2005).

g. Situation et affichage de I’information

Tversky et Kahneman (1981) ont présenté les situations suivantes a des individus :

« Imaginez-vous que vous vous apprétez a acheter une veste pour ($125) [$15] et une
calculatrice pour ($15) [$125]. Le vendeur de la calculatrice vous informe que la calculatrice
est en vente pour ($10) [$120] a une autre branche du magasin située a 20 minutes de route.
Feriez-vous la route pour aller dans 1’autre magasin ? » [Notre traduction] (p. 457). La
majorité des répondants (68%) étaient préts a faire le trajet supplémentaire dans le cas ou la
calculatrice cofitait $15. Cependant, dans le cas ou la calculatrice cofitait $125, seulement
29% étaient préts a faire ce trajet. En effet, une ristourne de $5 a un plus grand impact lorsque
le prix de la calculatrice est bas que lorsqu’il est élevé. En outre, les individus considéraient

I’achat de la calculatrice sans prendre en compte celui de la veste. Ainsi, selon la situation,

les individus se disaient préts a faire le trajet supplémentaire pour obtenir la ristourne.

En outre, la maniére dont l’information est affichée peut également modifier les
préférences des individus. Par exemple, des individus pourraient ne pas étre enclins a retarder
un gain important d’un mois, alors qu’ils pourraient étre préts a décaler ce méme gain au 2
février (également un mois apres) (Tesch & Sanfey, 2008).

Scholten et Read (2013) ont, quant a eux, proposé a un individu qui avait gagné $100, de
recevoir $100 immédiatement, comme prévu, ou de retarder le gain et recevoir $150 un an
apres. Cette situation apparait comme un affichage « neutre » de 1’information et laisse le gain
de $100 auquel on renonce aujourd’hui implicite. Cependant, si 1’on présente 1’information
comme suit : proposer de recevoir $100 aujourd’hui, comme prévu, ou retarder le gain et
recevoir $0 aujourd’hui mais $150 un an aprés. Dans ce dernier cas, on souligne explicitement

le gain auquel I’individu renonce aujourd’hui et le fait qu’en retardant le gain, celui-ci sera
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dans un état moins bon qu’attendu aujourd’hui. Ainsi, dans ce dernier cas, les individus

tendraient a choisir le revenu plus faible immédiat plutdt que le revenu plus important retardé.

Nous pouvons ainsi conclure de ces différents biais que les préférences et le comportement
des individus peuvent varier significativement selon la situation face a laquelle ils se trouvent,
mais aussi selon la maniere dont I'information est présentée, dans une méme situation

(Frederick et al., 2002).

3.3. Théories alternatives
De multiples théories ont été développées en réaction aux biais que nous venons d’évoquer,
afin d’expliquer les comportements contradictoires des individus lorsqu’ils font face a des
choix intertemporels. Certaines, comme la théorie des perspectives, sont des réactions assez
directes a la théorie de « discounted » utility alors que d’autres, qui nous intéressent
particulicrement dans le cadre de ce mémoire, s’en écartent plus radicalement et sont axées
sur les liens psychologiques entre le présent et le futur et des facteurs plus intrins€ques aux

individus.

3.3.1. Théorie des perspectives
Le point de référence utilisé par un individu pour évaluer des propositions joue un rdle
fondamental dans les choix intertemporels et peut déterminer des anomalies comme 1’effet de

I’affichage et I’aversion au risque (da Matta, 2012).

D’abord, la théorie des perspectives part du principe que quelqu’un prend une décision en se
basant sur les gains et les pertes associ€es a une proposition, en partant d’un certain point de
référence, plutdt qu’en considérant le résultat final (Kahneman & Tversky, 1979). Le point de
référence dépendant de la consommation précédente, de comparaisons sociales avec les autres
individus, des attentes personnelles etc. (Frederick et al., 2002). Cette hypothése concorde
avec les principes de base de perception et de jugement. Par exemple, un méme niveau de
richesse peut étre considéré comme étant de la « pauvreté » pour certains alors qu’il sera
considéré comme une grande richesse pour d’autres, en fonction de leur niveau de richesse
initial (Kahnman & Tversky, 1979). Ainsi, le point de référence utilisé pour évaluer des
alternatives lorsqu’un individu est confronté a un choix de consommation immédiate ou
retardée peut significativement influencer son choix, et donc I’actualisation temporelle

(Loewenstein, 1988).
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Cette théorie distingue deux phases dans le processus de choix. D’une part, une phase
d’« editing » qui consiste en une analyse préliminaire des différentes propositions et mene a
un classement simple de celles-ci. D’autre part, une phase d’évaluation, les propositions
« éditées » sont évaluées et celle ayant la valeur la plus élevée est choisie (Kahneman &

Tversky, 1979).

Ensuite, un point important de la théorie des perspectives est que les individus font preuve
d’aversion au risque. Ainsi, le sentiment de peine qu’un individu ressent lorsqu’il perd de
I’argent est généralement plus fort que le sentiment de plaisir associ€é a un gain du méme
montant (Spence & Pidgeon, 2010). Cela impliquant qu’un méme résultat sera percu comme
ayant moins de valeur dans des situations dans lesquelles ce résultat est présenté comme un

gain plutdt qu’une perte (da Matta, 2012).

Par ailleurs, cette théorie met en évidence le fait que les préférences peuvent s’inverser en
raison de la dépendance des événements entre eux (Loewenstein, 1987), cela violant
I’hypothese du modele de « discounted utility » selon laquelle les choix entre différentes

propositions sont déterminés uniquement par les probabilités des états finaux.

Finalement, la théorie des perspectives permet de donner une explication au phénomene de
préférence pour des séquences croissantes. En effet, tout comme les individus analysent des
résultats en tant que gains ou pertes plutdt qu’en termes de niveau de richesse final, ils
évalueraient les séquences comme des séries de mouvements a la hausse ou a la baisse plutdt
que comme des séries de niveaux de richesse calculés en considérant I’ensemble des revenus
et ainsi la richesse finale. Un poids disproportionné serait accordé aux tendances a la baisse en
vertu de I’aversion au risque des individus (Loewenstein & Prelec, 1993). Ainsi, la théorie
suggere que les individus sont moins enclins a prendre des risques en considérant les gains
parce que la valeur subjective des gains est relativement faible alors que les gens prendront
des risques afin d’éviter des pertes car la valeur subjective des pertes est assez élevée (Spence

& Pidgeon, 2010).
3.3.2. Théories centrées sur les connexions psychologiques entre le présent et le
futur

a. Lien entre le « moi » actuel et le « moi » futur

Un important facteur affectant le niveau d’actualisation des bénéfices futurs, et donc
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I’impatience des consommateurs, est le niveau de connexion psychologique dans le temps,
entre le « moi » actuel et les « moi » futurs. On considere ici que les individus ont en quelque
sorte différents « moi » en eux, cela menant a des sensations de conflits « intra-individus »
(Loewenstein, 1996). Ainsi, lorsqu’une personne anticipe une forte discontinuité
psychologique (en termes de personnalité, de croyances, de valeurs, etc.) entre ses différents
«moi », cette derniere se sentira moins préoccupée par son futur et plus impatiente (niveau
d’actualisation élevé), décidant de consommer davantage dans le présent. Par exemple, si une
personne anticipe un changement important dans sa vie pouvant affaiblir les liens
psychologiques entre ses différents « moi », celle-ci voudra anticiper les bénéfices avant que

le changement ne se produise (Bartels & Rips, 2010 ; Bartels and Urminsky, 2011).

En outre, il apparait que les individus se sentent davantage connectés avec leur « moi » d’un
futur proche par rapport a leur « moi » d’un futur plus lointain. Ainsi, le taux d’actualisation
augmente avec le temps pendant que le degré de connexion diminue avec le temps
(Loewenstein, 1988). Il faut donc considérer la distance femporelle ainsi que la distance

personnelle entre ces différents « moi ».

Différents modeles de multiples « moi » ont été développés. Selon la théorie de Schelling
(1984), les individus mettent en place des techniques afin de controler le comportement de
leur « futur moi ». Ces dernieres peuvent étre de différents ordres et impliquent parfois la
participation d’un autre individu, bien que ce ne soit la plupart du temps pas le cas. En voici
quelques exemples : donner I’autorité a quelqu’un d’autre (donner nos clés de voiture a
quelqu’un pour éviter de conduire apres avoir bu), s’engager en avance (commander son repas
en avance afin de ne pas se laisser tenter par un repas trop gras), rendre le comportement
impossible (jeter ses clés de voiture dans le noir afin de ne pas pouvoir les retrouver), retirer
les objets étant source de tentation (ne pas conserver d’alcool chez soi si I’on est alcoolique),
prévoir des récompenses ou des sanctions a soi-méme (s’accorder un dessert une fois par
semaine si l’on s’en tient au régime alimentaire prévu), etc. Dans le modele de
« planificateur/faiseur »' de Thaler et Shefrin (1981) utilisant le cadre théorique de
« principal-agent », le conflit entre les préférences de long terme et de court terme est
introduit en considérant 1’individu comme une organisation. Ainsi, a tout instant, une
organisation consiste en un planificateur (le principal), orienté vers le long terme, et toute une

série de faiseurs (les agents), axés sur le présent, cela résultant en des conflits (« conflits

" En anglais : « planner/doer »
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d’agence »), a I’'image des conflits entre le propriétaire (planificateur) et les managers (agents)

d’une entreprise.

b. Impulsivité versus self-control
Des liens évidents peuvent étre faits entre 1’actualisation temporelle et la notion de « self-
control »*, étant donné que cette notion peut étre vue comme impliquant des récompenses

futures (Mischel & Gilligan, 1964 cité par Critchfield & Kollins, 2001).

D’abord, un individu impulsif (en opposition au self-control) désirera que des revenus se
réalisent le plus rapidement possible, et actualisera donc ceux-ci a un taux élevé (Baker et al.,
2003 ; Shamosh & Gray, 2008). D¢s lors, lorsqu’un individu impulsif est confronté a un choix
entre une petite récompense disponible immédiatement et une récompense plus importante
disponible a2 un moment précis dans le futur, celui-ci tendra a choisir la plus petite
récompense immédiate. L’impulsivité est le choix de D’alternative la moins gratifiante,
immédiate, lorsqu’un individu est confronté a un choix entre divers résultats connus a
I’avance (Ainslie, 1975). Inversement, pour des résultats négatifs, un taux d’actualisation

élevé signifiera que la personne souhaite retarder ceux-ci le plus loin possible dans le futur

(Janssen & Vanhamme, 2012).

Ensuite, I’exposition a certains stimuli peut mener a davantage d’impatience. En effet, des
recherches neuroscientifiques ont révélé que des comportements impulsifs étaient provoqués
par des facteurs produisant une activation limbique, tels que la vue, ’odeur ou encore le
toucher d’un objet désiré (McClure et al., 2004). Van den Bergh et al. (2008) ont ainsi montré
que I’exposition a des stimuli sexy menait a plus d’impatience dans les choix intertemporels
(que ce soit des choix entre des récompenses monétaires ou non monétaires). En outre, ils ont
démontré que les individus ayant un systéme de récompense sensible étaient davantage
affectés par des stimuli sexuels et que le sentiment de satiété en atténuait I’effet. Par exemple,
I’exposition a des stimuli sexuels peut influer sur la décision d’acheter un bien bon marché,
de mauvaise qualité, dont on peut bénéficier tout de suite par rapport a 1’achat d’un bien plus

cher, mais de plus grande qualité, dans le futur.

? « Self-control can be characterized as a person's tendency or ability to behave in a way that favors
distal, more important goals over proximal, less important ones » (Shamosh & Gray, 2008, p. 290).
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Comme abordé dans le point précédent, les individus mettent en place des techniques pour
parvenir a maintenir leur self-control. Par exemple, un individu qui décide de porter des

moufles afin d’éviter de gratter ses blessures pendant son sommeil (Schelling, 1984).

Par ailleurs, plusieurs auteurs font le lien entre la consommation de drogue ou d’alcool, qui
représente un choix impulsif pour un plaisir immédiat mais mauvais pour la santé, par rapport
au choix d’une bonne santé dans le long terme (Dallery & Raiff, 2007 ; Loewenstein, 1996 ;
Critchfield & Kollins, 2001 ; Bickel & Marsch, 2001). Ce qui apparait paradoxal dans ce type
de comportement est que I’individu a parfaitement conscience du « mauvais choix » qu’il est

en train de faire. Nous y reviendrons ci-apres.

Enfin, le milieu social des individus semble avoir un impact sur la capacité de self-control
des individus. Par exemple, Stein, Sarbin et Kulik (1968 cité par Ainslie, 1975) ont démontré
que des adolescents délinquants désiraient que les événements majeurs de leur vie se
produisent plus tot que ne le souhaitaient des non-délinquants. En outre, le self-control semble
augmenter avec la maturité des individus. En effet, Green et al. (1996 cité par da Matta,
2012) ont découvert que, pour un revenu constant, le taux d’actualisation diminuait entre les

ages de 20 et 30 ans, montrant ainsi une diminution de I’impulsivité avec 1’age.

c. Facteur viscéraux

Les facteurs viscéraux désignent des états tels que la faim, la soif, I’excitation sexuelle ou
encore le manque de sommeil qui peuvent entrainer un individu dans des prises de décisions
non réfléchies, impulsives en augmentant 1’attractivité de certains biens, et allant a ’encontre
de son propre intérét de long terme, cela généralement en toute connaissance de cause.
L’individu est comme « hors de contrdle » (Loewenstein, 1996). Ainsi, par exemple, une
personne affamée achetera plus de nourriture que ce qu’elle avait prévu en allant faire les
courses (Gilbert et al., 2002).

En outre, les influences de facteurs viscéraux aident a comprendre le phénomene d’inversion
des préférences abordé précédemment étant donné que la proximité temporelle par rapport a
un gain est une des causes favorisant le déclanchement d’états viscéraux, entrainant ensuite

une préférence pour le gain temporellement le plus proche (Frederick, 2002).

Les caractéristiques sous-tendant les facteurs viscéraux sont, d’une part, un impact hédonique

direct (généralement négatif) et, d’autre part, un effet sur la désirabilité relative de différents
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biens et actions. Par exemple, la douleur physique va augmenter [’attractivité des

antidouleurs, de la nourriture et du sexe (Loewenstein, 1996).

Ce changement de préférences dii au facteur viscéral pourra donc également avoir un impact
sur tous les choix intertemporels, et pas uniquement ceux liés au facteur en question (Van den
Bergh et al., 2008). Par exemple, des individus dépendants a 1’héroine préfeérent, non
seulement, recevoir des quantités d’héroine plus petites mais immédiates (par rapport a des
quantités plus grandes mais retardées dans le futur), mais choisissent aussi une plus petite
somme d’argent disponible immédiatement, par rapport 2 une somme plus importante dans le
futur, quand ils sont dans un état de manque (McClure et al., 2004). Ils pourront également
renoncer a des activités afin de prendre leur dose de drogue tout de suite. Ainsi, des choix
impulsifs sont faits fréquemment par des individus dépendants a la drogue (Bickel & Marsch,

2001).

Les facteurs viscéraux peuvent avoir un effet disproportionné sur le comportement de
I’individu et tendre a effacer tous les buts autres que celui d’assouvir le facteur viscéral. De ce
fait, 2 un haut niveau d’intensité, les individus sacrifieraient des quantités importantes de
biens non associés avec le facteur viscéral pour recevoir des quantités, méme minimes, du
bien associé au facteur (ce qui se remarque particulicrement dans le comportement des
individus dépendants a une drogue). En outre, les gens sous-estiment ou ignorent les facteurs
viscéraux qu’ils vivront dans le futur, qu’ils ont vécus dans le passé ou ceux vécus par

d’autres gens (Loewenstein, 1996).

La différence entre I’impulsivité et les facteurs viscéraux est que les facteurs viscéraux sont
synonymes de perte de controle et de changements de préférences, alors qu’en ce qui
concerne I’impulsivité, la préférence va, en général, étre exprimée constamment pour le plus
petit gain arrivant le plus tot (Bickel & Marsch, 2001). Effectivement, les comportements
d’impulsivité et de self-control abordés dans le point précédent font partie de ces
comportements influencés par des facteurs viscéraux, a un niveau d’intensité intermédiaire.
En effet, ces facteurs peuvent atteindre des niveaux d’influence extrémes sur le comportement
et mener ainsi a des comportements autodestructeurs tels que des crimes passionnels ou une

consommation excessive de drogue (Loewenstein, 1996).
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Ainsi, les comportements impulsifs résultent, non seulement, de I’attractivité exacerbée
envers des gains disponibles immédiatement, mais aussi de 1’effet disproportionné des

facteurs viscéraux.

d. Reward theory
Selon la reward theory, le meilleur « moi » devrait recevoir plus de bénéfices, quel qu’en
soit le moment. Ainsi, cette théorie explique ’actualisation en terme de valeur morale de
I’individu plut6t qu’en terme de connexion psychologique. C’est-a-dire que, selon la reward
theory, le meilleur « moi » doit recevoir davantage de bénéfices, cela pouvant étre aussi bien

le « moi » futur que le « moi » actuel (Bartels & Rips, 2010).

Néanmoins, les individus tendent a étre positifs a propos du futur et a croire qu’ils changent
pour le meilleur (Chandran & Menon, 2006 ; Liberman et al., 2007). En conséquence, cette

théorie prédit un retardement des bénéfices et une accélération des cofits.

e. Représentation concréte versus abstraite des événements
Selon la « construal level theory « an event is psychologically distant whenever it is not part
of one’s direct experience » (Liberman & Forster, 2009, p. 1330). D¢s lors, un individu sera
psychologiquement plus distant par rapport a un événement futur qu’a un événement actuel,
tout comme par rapport a une personne fortement différente de lui-méme. En outre, la théorie
suggere qu’un individu se concentre sur des détails plus concrets et tangibles pour des
événements proches (par exemple, un individu se représentant ses vacances arrivant la
semaine suivante pensera a des détails tels que les baignades qu’il fera dans la mer, la
sensation du sable chaud au soleil, etc.) et sur des choses plus abstraites, générales et
intangibles pour les événements plus lointains (par exemple, pour des vacances arrivant un an
apres, I’individu pensera a des choses abstraites telles que le besoin de se relaxer ou faire des
activités amusantes). L’attractivité pour les options de long terme pourrait étre réduite par
I’absence de détails concrets qui y sont attachés par rapport aux options de court terme
(Liberman & Forster, 2009 ; Liu & Aaker, 2006; Malkoc & Zauberman, 2006 ; Rick &
Loewenstein, 2008 ; Trope et al., 2007, Trope & Liberman, 2000).

La propension a choisir un revenu important, différé dans le temps, par rapport a un plus petit
revenu disponible immédiatement est liée a la capacité de 1’individu a se projeter clairement
dans le futur ainsi qu’a son degré de préoccupation par rapport au futur. En effet, un individu

N

vivant « au jour le jour », tourné vers le présent, sera moins enclin a retarder un revenu
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immédiat pour un gain dans le futur (Klineberg, 1968). Ainsi, Rick et Loewenstein (2008)
suggerent que rendre I’impact de 1’action dans le futur tangible rendrait les individus

davantage orientés sur le long terme.

De ce fait, Gilbert et al. (2002) suggerent qu’encourager les individus a se représenter les
événements futurs comme s’ils étaient en train de se produire dans le présent les entrainerait
dans une vision de plus long terme. En outre Loewenstein (1996) souligne que la netteté de la
représentation d’une situation facilite I’imagination de situations futures et produit alors une
exagération de I'idée que se fait 1’individu que cette situation se produise. Cela intensifie
également la réponse émotionnelle immédiate associée a la pensée de la situation future. Par
exemple, on a remarqué une forte augmentation des femmes sollicitant une mammographie a

la suite des mastectomies tres médiatisées de Hope Rockefeller et Betty Ford.

Inversement, des recherches ont démontré qu’en diminuant la netteté d’un événement se
produisant dans le présent, le rendant ainsi plus abstrait et conceptuellement plus proche

d’une situation future, les gens seront davantage enclins a retarder un gain (Metcalfe &

Mischel, 1999 in Liu & Aaker, 2006).

f. Alffect concrets versus affects abstraits
Biilbiil et al. (2010) ont traité la distinction entre les états affectifs abstraits et concrets et ont
prouvé que les affects concrets influencent davantage les intentions comportementales dans le
court terme alors que les affects abstraits ont davantage d’impact dans le long terme.

La différence entre les deux affects se situe au niveau de la spécificité dans le vécu de 1’état.

En effet, les affects concrets (I’excitation, par exemple) sont des états affectifs vécus et
représentés treés concreétement. De ce fait, ils partagent des propriétés similaires avec les
événements vécus dans le court terme (trés contextualisé€s, représentation des détails précis et
spécifiques de la situation). Les affects concrets sont viscéraux, frappants et pourraient ainsi
diminuer la capacité de self-control et influencent davantage les décisions immédiates que de

long terme.

En opposition, les affects abstraits (par exemple, la confiance ou 1’espoir) sont des états
affectifs davantage vécus de manicre abstraite et partagent des propriétés communes avec le

long terme (perspective décontextualisée d’une situation, liée a 1’essentiel et non pas aux
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détails). Les affects abstraits sont flous, non spécifiques, et influencent davantage les

décisions de long terme que de court terme (Biilbiil et al., 2010).

Par exemple, lorsque I’on se concentre sur les propriétés concretes d’un objet, comme le goiit
d’un marshmallow, le self-control est limité, cela amenant les participants a manger le
marshmallow immédiatement, parce qu’ils se concentrent sur les propriétés affectives de
I’objet. Alors que, s’ils se concentrent sur des propriétés abstraites ou cognitives, comme la
forme ou la couleur du marshmallow, les participants font preuve de davantage de self-control
en retardant la dégustation des marshmallows (Metcalfe & Mischel, 1999 cité par Biilbiil et

al., 2010).

g. Time framing versus money framing
Concentrer ’attention du consommateur sur I’aspect temporel, la mani¢re de passer son
temps, plutdt que sur le prix mene a un changement positif dans la maniere dont le
consommateur va évaluer le produit. Plus précisément, I’aspect temporel augmentant la
concentration sur 1’expérience vécue avec le produit, plutot que sur la possession du produit,
insister 1a-dessus permettra donc d’augmenter le sentiment de connexion personnelle avec ce
dernier et ainsi booster positivement les attitudes et décisions d’achat (Mogilner & Aaker,
2008). Par exemple, Citibank qui attire 1’attention sur la maniere dont on choisit de passer son
temps, plutot que de dépenser son argent, dans sa campagne « live richly » : « there is no

preset spending limit when it comes to time with your family ».

En outre, plusieurs caractéristiques différencient le temps de [’argent. D’abord, la
fongibilité’ : en effet, le temps est moins substituable que 1’argent et perdre du temps tend
donc a étre plus douloureux que de perdre de 1’argent. Par exemple, si un trajet en taxi pour
I’aéroport coiite $50 de plus que prévu, il sera possible de réduire des dépenses a c6té afin de
gérer ce colt, alors que si le trajet dure une heure de plus que prévu, I’heure sera difficilement
rattrapable (Leclerc et al., 1995 ; Zauberman & John, 2005). Ensuite, on peut facilement
compter 1’argent, mais mesurer le temps est plus compliqué. Ainsi, on se sent moins
redevable par rapport a la mani¢re dont on passe son temps. De ce fait, les gens sont
davantage préts a prendre des risques en terme de temps qu’en terme d’argent (Okada &

Hoch, 2003). Enfin, comme abordé ci-dessus, le temps et 1’argent n’ont pas la méme

? « Se dit de choses qui se consomment par I'usage et qui peuvent étre remplacées par des choses de
méme nature, de méme qualité et de méme quantité (par exemple denrées, argent comptant). »
(Larousse : http://www .larousse.fr/dictionnaires/francais/fongible/34510 )
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dimension personnelle. Effectivement, le temps est davantage lié aux expériences
personnelles, a I’identité et aux émotions que I’argent qui est plus « froid », instrumental et lié
a la possession des choses (Lea & Webley, 2006). Mettre 1’accent sur le temps permettrait
donc de construire certaines significations envers 1’objet pour le consommateur (Mogilner &
Aaker, 2008). Etant donné que les consommateurs ont des attitudes plus favorables envers des
produits reflétant leur identité (Reed, 2004), augmenter le sentiment de connexion personnelle
avec un produit entrainera des attitudes et des intentions d’achat plus favorables envers ce

dernier (Mogilner & Aaker, 2008).

Néanmoins, Mogilner et Aaker (2008) nuancent ce résultat en distinguant selon la catégorie
de produit. En effet, dans certains cas, le simple fait de posséder le bien, plutét que de
I’utiliser, refléte la personnalité de 1’individu (consommateur matérialiste ou biens de prestige
comme une voiture ou des vétements de luxe). De fait, dans ces cas-1a, il sera plus bénéfique
d’insister sur I’aspect argent plutdt que temporel, ces individus étant préts a investir
d’importantes sommes d’argent dans ces biens de prestige (Aaker, 1999 ; Bearden & Etzel,
1982 ; Escalas & Bettman, 2005). Par exemple, pour une personne matérialiste, les choses
qu’elle possede reflétent ses valeurs et contribuent a définir son identité. Celle-ci ne voudra
des lors pas étre associée a des produits « dépassés » et n’hésitera pas a investir de I’argent

dans des produits (Defra, 2011).

En bref, I'impact de I’activation du temps ou de l’argent sur le comportement du
consommateur dépend du niveau auquel celui-ci tire des sentiments de connexion personnelle

avec le produit : via I’expérience ou la possession (Mogilner & Aaker, 2008, p. 286).
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Conclusion — Apports de la littérature

En résumé, la revue de littérature nous suggere différentes pistes sur lesquelles jouer dans la
maniere d’afficher I’information a propos de la durée de vie d’un produit et nous permet d’en
savoir davantage sur les mécanismes mentaux a I’ceuvre dans le processus de décision du
consommateur, ainsi que les traits de caractere spécifiques aux individus ayant un impact sur

leurs prises de décisions.

Pour rappel, nous cherchons a savoir dans quelle mesure 1’affichage de 1’information a propos
de la durée de vie d’un produit influerait sur les attitudes et intentions d’achat du
consommateur envers un produit. Nous nous intéressons également a savoir si certaines
personnes, de par leur orientation temporelle de long terme ou de court terme, leur coté
impulsif, ou encore leur matérialisme, seraient plus sensibles que d’autres a I’affichage d’une

durée de vie plus élevée.

Pour commencer, I’intérét d’un affichage de la durée de vie d’un produit est d’inciter les
fabricants a rendre leurs produits plus durables et de lutter, de ce fait, contre 1’obsolescence
programmée, stratégie visant a réduire la durée de vie d’un produit de maniere volontaire. Il
n’existe cependant pas de définition ni de classification unifiées des différents types
d’obsolescence, nous avons donc décidé d’en retenir les deux formes principales ressortant de
la littérature : 1’obsolescence technologique et 1’obsolescence psychologique. La premicre
découle des multiples méthodes techniques des fabricants visant a raccourcir la durée de vie
des produits alors que la deuxieme est davantage le résultat d’un effet de « mode » et de la
décision d’un individu de se séparer d’un produit avant méme que celui-ci ne soit hors

d’usage.

Ensuite, le choix d’un consommateur pour un produit a durée de vie é€levée peut Etre
considéré comme un choix intertemporel entre, d’une part, un bien a durée de vie faible
(court terme) et, d’autre part, un bien a durée de vie élevée (long terme). Nous avons donc
passé en revue la théorie classique de « discounted utility » mettant en évidence plusieurs
biais (préférence pour le présent, effet de signe, effet de magnitude, effet de séquence, etc.),
qui nous intéressent particulierement dans le cadre de ce mémoire. En effet, ces différents
biais suggerent que la maniere de présenter une situation (I’affichage) peut influer
significativement sur les choix de consommation. Par exemple, il a été prouvé que I’affichage

de gains en termes de séquences (croissantes) amenait les individus dans une perspective de
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plus long terme dans leurs choix intertemporels, par rapport a des gains individuels qui les
amenaient a choisir systématiquement 1’option la « meilleure » dans le plus court terme. Il
était donc essentiel pour nous de comprendre ces différents cadres mentaux influengant les

choix entre des flux de revenus se produisant a des moments distincts dans le temps.

En outre, certains traits de personnalité propres a I’individu vont influer sur sa maniere de
réagir face a une situation. Par exemple, quelqu’un d’impulsif serait davantage tourné vers le
court terme et ne serait des lors pas intéressé d’acheter un produit ayant une durée de vie plus

élevée qu’un autre, ne se projetant pas dans le futur.

Finalement, il apparait qu’une entreprise peut jouer sur certains facteurs psychologiques des
consommateurs afin d’influer sur ses décisions d’achat. Ainsi, une représentation abstraite
(versus concrete) de 1’information projettera I’individu dans une perspective de long terme
(versus court terme). Il nous parait donc intéressant d’étudier dans quelle mesure cela
influencera les attitudes et intentions d’achat des consommateurs par rapport au choix d’un

produit a durée de vie élevée (versus faible).
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PARTIE 2 : ETUDE EMPIRIQUE

Introduction
Afin de comprendre dans quelle mesure I’affichage d’information sur la durée de vie d’un
produit aurait une influence sur le comportement d’achat du consommateur, nous avons
décidé de comparer deux produits différant au niveau de leur type d’obsolescence : c’est-a-
dire, un produit particulierement touché par 1’obsolescence psychologique et un produit
davantage touché par 1’obsolescence technologique. Il nous fallait des produits aux mémes

types d’implications, un niveau de prix similaire, et une méme familiarité pour les répondants.

Nous avons ainsi décidé d’étudier I’'impact de 1’affichage de la durée de vie sur les attitudes et
les comportements d’achat du consommateur pour une catégorie de produits particulierement
touchée par 1I’obsolescence programmée ; celle des produits €lectriques et électroniques (Les
Amis de la Terre, 2010). Plus particulierement, suite a un pré-test, nous avons sélectionné les
deux produits suivants : un smartphone (obsolescence psychologique) et un appareil photo
numérique (obsolescence technologique). Pour un méme prix, nous avons fait varier les
durées de vie des produits (une durée de vie faible versus une durée de vie forte) ainsi que la
maniere d’afficher le prix (prix total versus crédit payable sur la durée de vie du produit, en
années). Ensuite, nous avons déterminé, pour chaque produit, une durée de vie considérée

comme faible et une durée de vie considérée comme élevée.

Nous avons donc un design intergroupes avec 8 conditions : deux produits avec, pour chacun,
une condition « durée de vie faible » (2) et une condition « durée de vie élevée » (2), ainsi
que, pour chacun des produits également, une condition « prix total affiché » (2) et une

condition « crédit sur la durée de vie » (2).

Produit Durée de vie Format de prix
(Smartphone versus (faible versus (prix total versus
appareil photo) élevée) crédit sur la durée 329 répondants
de vie)
Smartphone Faible Prix total 40
Smartphone Elevée Prix total 43
Smartphone Faible Crédit 44
Smartphone Elevée Crédit 39
Appareil photo Elevée Prix 38
Appareil photo Faible Prix 40
Appareil photo Elevée Crédit 41
Appareil photo Faible Crédit 44

Figure 1 : récapitulatif des 8 conditions de 1’étude.
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La durée de vie moyenne (attendue) pour les smartphones étant entre 2 et 6 ans (Defra, 2011),
nous avons défini une durée de vie faible de 2 ans et, une durée de vie élevée de 6 ans pour ce
produit. Concernant les appareils photo, la durée de vie (attendue) se situe entre 5 et 7 ans
(Defra, 2011). Nous avons cependant opté pour une durée de vie faible de 4 ans et une durée
de vie élevée de 8 ans. Nous avons volontairement dévié des durées de vie attendues du
rapport de Defra (2011) pour I’appareil photo, contrairement au smartphone, parce que 1I’écart
entre 5 et 7 ans ne nous semblait pas suffisamment marqué pour obtenir des résultats

significatifs.

1. Hypotheses
Détaillons maintenant les huit hypotheses dérivées de la revue de littérature. Nous ferons

systématiquement un rappel des concepts théoriques mobilisés.

1.1. Hypothese 1 : Influence de la durée de vie sur les attitudes
Les individus tendent a avoir une préférence pour le présent, le futur étant, par nature,
incertain (Bartel & Rips, 2010). La propension d’un individu a avoir une vision de long terme
dans ses choix étant liée a sa capacité de se projeter clairement dans I’avenir et a la netteté de
sa représentation de la situation future (Gilbert et al., 2002 ; Loewenstein, 1996), rendre
I’impact d’une action future plus tangible et net encouragerait les individus a adopter une
perspective de plus long terme (Rick & Loewenstein, 2008). Dans notre cas, un affichage de
la durée de vie rendrait la situation future concrete et inciterait les consommateurs au choix du

produit a durée de vie élevée.

Sur base de ces constatations théoriques, nous posons 1’hypothése suivante :
H1 : Une durée de vie élevée entrainera des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité

pergue) plus positives envers les produits, par rapport a une durée de vie faible.

1.2. Hypothese 2 : Influence de la durée de vie sur les attitudes selon le
produit
Etant donné les effets « mode » et « up-to-date » particulierement marqués du smartphone,
que nous avons pu constater dans la littérature scientifique (ADEME, 2012 ; Defra, 2011)
ainsi que lors de notre pré-test, dont nous discuterons dans la suite du travail, les

consommateurs ne devraient pas particulicrement préter attention a la durée de vie de ce
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produit étant leur tendance et a se débarrasser de leur smartphone avant que celui-ci ne soit
cassé, par désir de changement et de nouveauté.

En revanche, I’effet d’obsolescence psychologique apparaissant moins marqué pour les
appareils photo numériques, et les gens tendant ainsi a changer d’appareil pour cause de
panne (obsolescence technologique), nous pouvons supposer que les consommateurs seront
davantage intéressés par une durée de vie prolongée pour 1’appareil photo, par rapport au

smartphone.

Sur base de ces considérations, nous énongons I’hypotheése suivante :

H2 : Une durée de vie élevée entrainera des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité
percue) plus positives envers les produits, davantage marquée dans le cas de !’appareil photo
(obsolescence technologique) par rapport au cas du smartphone (obsolescence

psychologique).

1.3. Hypothese 3 : Influence de I’affichage du prix en format « prix total »
versus « crédit sur la durée de vie du produit »

Etant donné que la présentation de résultats en séquences amenerait les individus dans une
perspective de plus long terme, par rapport a des choix individuels, entrainant les individus
dans le choix du revenu arrivant le plus tot possible (Frederick et al., 2002), nous allons
appliquer ce constat a la maniere de présenter le prix des produits afin d’impacter sur les
attitudes et intentions d’achat du consommateur. Ainsi, nous allons proposer, d’une part, un
format de prix en séquence : un crédit a payer, annuellement, suivant la durée de vie du
produit (par exemple, pour un produit d’une durée de vie de 8 ans, la personne payera un
crédit sur 8 années). D’autre part, nous proposerons un format de prix individuel : un prix
total, a payer enticrement au moment de 1’achat.

En outre, selon Biilbiil et al. (2010), les affects concrets influencent davantage les intentions
comportementales sur le court terme, et les affects abstraits sur le long terme. Dans notre cas,
le format « prix total » susciterait des pensées concretes (étant donné que le prix que 1’on doit
payer apparait trés distinctement dans I’affichage), influencant des lors davantage les
décisions de court terme, alors que le crédit sur la durée de vie, de par son coté moins clair
(car on ne percoit pas instantanément, en voyant 1’affiche, le prix que 1’on devra finalement

payer) évoquerait plutot des considérations abstraites, ayant plus d’impact sur le long terme.
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En outre, Metcalfe et Mischel (1999 cité par Liu & Aaker, 2006) affirment qu’en représentant
un événement présent plus flou, abstrait, le rendant conceptuellement plus proche d’une

situation future, les gens seraient davantage enclins a retarder un gain.

Sur base de ces observations, nous postulons les hypotheses suivantes :

H3a : Pour un produit a durée de vie faible, les individus auront des attitudes (attitude,
intention d’achat et qualité percue) plus positives pour un format « prix total » que pour un
crédit offert.

H3b : Pour un produit a durée de vie élevée, les individus auront des attitudes (attitude,
intention d’achat et qualité percue) plus positives pour le crédit offert sur la durée de vie du
produit que pour le format « prix total ».

H3c : Afficher le prix en crédit offert sur la durée de vie entrainera des attitudes (attitude,
intention d’achat, qualité percue) plus positives envers [’appareil photo, par rapport au
smartphone.

H3d : Afficher le prix en format prix total entrainera des attitudes (attitude, intention d’achat
et qualité percue) plus positives, particulicrement marquées dans le cas du smartphone, par

rapport a ’appareil photo numérique.

14. Hypothese 4 : Impact du sentiment de connexion avec son « futur moi »
De nombreuses études consideérent que les individus ont, d’une certain facon, plusieurs
«moi » en eux (Bartels & Rips, 2010 ; Loewenstein, 1988 ; Loewenstein, 1996 ; Schelling,
1984 ; Thaler & Shefrin, 1981). En particulier, il y aurait le « moi actuel » et différents « moi
futurs », cela pouvant mener a des conflits « intra-individus ». Ainsi, si une personne anticipe
une forte discontinuité entre son « moi actuel » et ses «moi futurs », elle sera moins
préoccupée par son avenir et sera ainsi plus impatiente dans ses choix, souhaitant consommer
davantage dans le présent. Inversement, lorsqu’une personne se sent proche
psychologiquement de son « futur moi », elle souhaitera repousser certains revenus afin d’en

faire bénéficier ce dernier.

Sur base de ces constatations, nous posons les hypotheses suivantes :

H4a : Un individu se sentant fortement connecté psychologiquement avec son futur « moi »
aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité pergue) plus positives envers le produit
a durée de vie élevée, par rapport a un individu se sentant faiblement connecté avec son futur

« moi ».
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H4b : Un individu se sentant faiblement connecté psychologiquement avec son futur « moi »
aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité pergue) plus positives envers le produit
a durée de vie faible, par rapport a un individu se sentant fortement connecté avec son futur
« moi ».

H4c : Un individu se sentant fortement connecté psychologiquement avec son « futur moi »
aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité pergue) plus positives envers le produit
dont le prix est présenté en format « crédit » par rapport a un format « prix total » et par
rapport a un individu se sentant faiblement connecté avec son « futur moi ».

H4d : Un individu se sentant faiblement connecté psychologiquement avec son futur « moi »
aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité pergue) plus positives envers le produit
dont le prix est présenté en prix total par rapport a un format « crédit » et par rapport a un

individu se sentant fortement connecté avec son « futur moi ».

1.5. Hypothese 5 : Impact de I’orientation temporelle de I’individu vers le
présent versus vers le futur
Une personne orientée temporellement vers le futur fera preuve de patience en décidant
d’épargner une partie de sa consommation afin d’en bénéficier dans le futur alors qu’une
personne davantage tournée vers le présent fera preuve d’impatience en désirant consommer
ses revenus dans le présent, sans s’inquiéter de 1’avenir (Baker et al., 2003 ; Bartels & Rips,
2010 ; da Matta et al., 2012 ; Gilbert et al., 2002). En effet, une personne vivant « au jour le
jour » sera moins préte a repousser un revenu immédiat dans le temps en échange de revenus

dans le futur (Klineberg, 1968).

Sur base de ces considérations, nous postulons les hypotheses suivantes :

HSa : une personne fortement orientée temporellement vers le futur aura des attitudes
(attitude, intention d’achat et qualité percue) plus positives envers le bien a durée de vie
élevée par rapport a une personne faiblement orientée vers le futur.

HSb : une personne fortement orientée temporellement vers le présent aura des attitudes
(attitude, intention d’achat et qualité percue) plus positives envers le bien a durée de vie faible
par rapport a une personne faiblement orientée vers le présent.

HSc : Une personne fortement orientée temporellement vers le futur aura des attitudes
(attitude, intention d’achat et qualité percue) plus positives envers le produit dont le prix est
présenté en format crédit sur la durée de vie du produit par rapport a une personne orientée

faiblement vers le futur.
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HSd : Une personne fortement orientée temporellement vers le présent aura des attitudes
(attitude, intention d’achat et qualité percue) plus positives envers le produit dont le prix est

présenté en format prix total par rapport a une personne orientée faiblement vers le présent.

1.6. Hypothese 6 : Impact de I’impulsivité versus self-control
Une personne impulsive souhaite que des gains arrivent le plus rapidement possible dans le
temps (Baker et al., 2003 ; Loewenstein, 1996). Ainsi, quand un individu impulsif est
confronté a un choix entre une petite récompense disponible immédiatement et une
récompense plus importante disponible dans le futur, celui-ci tendra a choisir la plus petite
récompense immédiate (Ainslie, 1975). A Dl’inverse, le self-control est la capacité ou la
tendance d’une personne d’agir d’une facon favorisant des objectifs important dans le futur

par rapport a des objectifs moins importants de court terme (Shamosh & Gray, 2008).

Sur base de ces observations, nous posons les hypotheses suivantes :

Hé6a : un consommateur faisant preuve de self-control aura des attitudes (attitude, intention
d’achat et qualité percue) plus positives envers le bien a durée de vie élevée par rapport a un
individu impulsif.

H6b : Un consommateur impulsif aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité
percue) plus positives envers le bien a durée de vie faible par rapport a un consommateur
faisant preuve de self-control.

Hé6c : un consommateur faisant preuve de self-control aura des attitudes (attitude, intention
d’achat et qualité percue) plus positives envers le produit dont le prix est présenté en format
« crédit » par rapport a un consommateur impulsif.

H6d : Un consommateur impulsif aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité
percue) plus positives envers le produit dont le prix est présenté en format « prix total »

rapport a un individu faisant preuve de self-control.

1.7. Hypothese 7 : Impact du matérialisme
Pour une personne matérialiste, les choses qu’elle possede refletent ses valeurs et contribuent
a définir son identité (Aaker, 1999 ; Bearden & Etzel ; Mogilner & Aaker, 2008). Celle-ci ne
voudra des lors pas étre associée a des produits « dépassés » et n’hésitera pas a investir de

I’argent dans des nouveaux produits (Defra, 2011).

Sur base de ces considérations, nous postulons les hypotheses suivantes :
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H7a : Un individu matérialiste aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité percue)
plus positives envers le produit a une durée de vie faible, par rapport a un individu faiblement
matérialiste.

H7b : Un individu matérialiste aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité percue)
plus positives envers le produit dont le prix est affiché en format prix total, par rapport a un

individu faiblement matérialiste.

1.8. Hypothese 8 : Influence de I’age et du milieu social

Le self-control semble augmenter avec la maturité des individus. En effet, Green et al. (1996
cité par da Matta, 2012) ont découverte que, pour un revenu constant, le taux d’actualisation
diminuait entre les ages de 20 et 30 ans, montrant ainsi une diminution de I’impulsivité avec
I’age.

Enfin, le milieu social des individus semble avoir un impact sur leur capacité a faire preuve de
self-control des individus. Par exemple, Stein, Sarbin et Kulik (1968 cité par Ainslie, 1975)
ont démontré que des adolescents délinquants désiraient que les événements majeurs de leur

vie se produisent plus tét que ne le souhaitaient des non-délinquants.

Ainsi, nous posons les deux hypotheses suivantes :

H8a : Les individus plus dgés auront des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité
percue) plus positives envers les produits a durée de vie élevée, par rapport aux plus jeunes.
HB8b : Les individus issus d’un milieu social favorisé auront des attitudes (attitude, intention
d’achat et qualité percue) plus positives envers les produits a durée de vie élevée, par rapport

aux individus issus d’un milieu social moins favorisé.

2. Méthodologie de la recherche

2.1. Participants
L’enquéte a été diffusée sur internet, via les réseaux sociaux (Facebook). 329 répondants ont
terminé 1’enquéte et sont majoritairement de sexe féminin (208 femmes pour 121 hommes).
Nous avons une part importante de jeunes entre 18 et 25 ans (76%) dont la plupart sont

étudiants (66%) (Annexe 4, p. XLIV).
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En outre, nous nous sommes assurés que nos 8 groupes étaient effectivement comparables en
termes de moyennes d’ages et que nous n’avions pas, par exemple, une surreprésentation des

personnes plus dgées dans un seul groupe (Annexe 3, p. XXII).

2.2. Procédure
Afin de vérifier la pertinence du choix de nos produits, nous avons réalisé un pré-test (Annexe
1, p. I), auquel ont répondu 24 personnes. Le but était de confirmer que 1’appareil photo
numérique pouvait bien &étre considéré comme particulierement touché par 1’obsolescence
technique et le smartphone par 1’obsolescence psychologique.
Bien que I’on retrouve un peu des deux formes d’obsolescence dans chaque produit, la

tendance attendue s’est effectivement confirmée.

Nous pouvions des lors réaliser notre questionnaire quantitatif (Annexe 2, p. II) sur base de
ces deux produits. Celui-ci a été divisé en trois parties principales. La premicre partie
consistait en des questions générales a propos des produits afin de comprendre les attitudes
des répondants face aux différentes conditions. La deuxieéme partie visait a comprendre
certains traits de caractere du répondant (orientation temporelle vers le futur ou vers le
présent, le coté matérialiste, etc.) pour découvrir en quoi ceux-ci influaient sur les réactions
face a I’affichage de la durée de vie. La troisieme partie se composait de questions sur les

caractéristiques sociodémographiques des répondants (age, sexe, milieu social, etc.).

Mesures Sources Nombre d’items

Attitude face au produit MacKenzie & Lutz, 1989 3 items

Intention d’achat Grewal, Monroe & Krishnan 1998 3 items

Qualité percue Grewal, Monroe & Krishnan 1998 5 items

Implication face au produit  Zaichkowsky 1994 10 items

Crédibilité du label Larceneux 2001, 2003 4 items

Le futur « moi » Ersner-Hershfield et al. 2009 3 items

Orientation temporelle Holman & Silver, 1998 Présent : 8 items
Futur : 7 items

Impulsivité vs self-control Patton, Stanford et Barratt, 1995. Impulsivité : 8 items
Self-control : 4 items

Matérialisme Richins & Dawson, 1992 9 items

Concrétude de I’information

Durée de vie attendue

Visibilité et perception du

prix

Perception de la durée de vie

Age, sexe, niveau d’études, profession, revenu

Figure 2 : Récapitulatif des échelles de mesure utilisées dans notre étude
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Une fois les données récoltées et avant de procéder a 1’analyse des résultats, nous avons
effectué un regroupement des items mesurant les mémes concepts afin de réduire le nombre
de dimensions a analyser. Pour ce faire, nous avons procédé a des analyses factorielles en
composante principale (ACP) (Annexe 3.2, p. XXIII) nous permettant de confirmer

I’unidimensionnalité des composantes.

Nous avons ainsi obtenu les variables suivantes, nécessaires a nos analyses :

Variables Nombre d’items Alpha de Cronbach*
Attitude envers le produit 3 items 0,902
Intention d’achat 3 items 0,891
Qualité percue 5 items 0,901
Orientation vers le futur 6 items (1 item supprimé) 0,789
Orientation vers le présent | 6 items (2 items supprimés) 0,768
Impulsivité 8 items 0,807
Self-control 4 items 0,554
Matérialisme 9 items 0,861

* L’Alpha de Cronbach permet de tester la fiabilité des échelles de mesure. Si I’Alpha de
Cronbach est = 0,7, nous pouvons calculer un score global regroupant plusieurs items d’une
échelle. Entre 0,5 et 0,7: valeurs limites (SPSS a 1'UdeS. En ligne
http://spss.espaceweb.usherbrooke.ca/pages/interdependance/alpha-de-cronbach.php).

En ce qui concerne la variable « self-control », bien que 1’Alpha de Cronbach affiche une
valeur limite et n’ayant pas de possibilité de 1’améliorer en supprimant I’un ou I’autre item,
nous avons décidé de tout de méme 1’utiliser dans nos analyses, avec précaution et davantage

en appui a la variable « impulsivité » qui mesure 1’inverse du self-control.

Concernant les trois items mesurant le degré de connexion des répondants avec leur « futur
moi », aucun regroupement n’a pu étre effectué (Annexe 3.2, p. XXVII). Ces questions
semblent avoir été mal comprises par les participants. Nous avons néanmoins testé
séparément les trois items mesurant cela mais n’avons pu conclure aucun résultat significatif

sur ces variables. Nous y reviendrons lors du test de I’hypothese 4.

Enfin, nous avons aussi vérifié que les durées de vie « faibles » et « élevées » définies pour
chacun des produits étaient effectivement percues comme telles par les participants, ce qui est

bien le cas (Annexe 3.3, p. XLII).
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3. Résultats

3.1. Hypothese 1 : Influence de la durée de vie sur les attitudes
H1 : Une durée de vie élevée entrainera des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité

pergue) plus positives envers les produits, par rapport a une durée de vie faible.

Afin de tester ces trois hypotheses, nous avons réalis€ une one-way Anova (Annexe 5.1, p.
XLV) pour chacune des dimensions (attitude, intention d’achat et qualité percue). Dans les
trois cas, les moyennes sont supérieures pour la durée de vie élevée par rapport a la durée de
vie faible, ce qui confirme nos hypothéses. Les effets sont significatifs (p-valeurs < 0,05)
pour I’attitude et I’intention d’achat. En ce qui concerne la qualité percue, I’effet n’est pas
significatif (p-valeur = 0,079 > 0,05). Cependant, nous pouvons considérer qu’il existe un

effet marginal significatif (car 0,079 < 0,10).

Conclusion :
Les attitudes envers les produits sont plus favorables lorsque la durée de vie affichée est
élevée, ce qui tend a confirmer ’intérét d’un affichage de la durée de vie des produits lorsque

celle-ci est élevée.

3.2. Hypothese 2 : Influence de la durée de vie selon le produit
H2 : Une durée de vie élevée entrainera des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité
percue) plus positives envers les produits, davantage marquée dans le cas de !’appareil photo
(obsolescence technologique) par rapport au cas du smartphone (obsolescence

psychologique).

Les trois two-way Anova (Annexe 5.2, p. XLVII) effectuées pour répondre a notre hypothese
ne révelent aucune différence de moyennes significative entre les deux produits par rapport
aux attitudes envers 1’affichage d’une durée de vie élevée. Les répondants apparaissent, aussi
bien dans le cas de I’appareil photo que du smartphone, toujours favorables a une durée de vie

plus élevée. Nous ne pouvons donc pas confirmer notre hypothese.

Conclusion :
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De maniere identique dans le cas du smartphone et de celui de I’appareil photo numérique,
les participants expriment une attitude plus favorable envers Uaffichage d’une durée de vie

élevée par rapport a l’affichage d’une durée de vie faible.

3.3. Hypothese 3 : Influence de I’affichage du prix total versus crédit sur la
durée de vie
H3a : Pour un produit a durée de vie faible, les individus auront des attitudes (attitude,
intention d’achat et qualité percue) plus positives pour un format « prix total » que pour un
crédit offert.
H3b : Pour un produit a durée de vie élevée, les individus auront des attitudes (attitude,
intention d’achat et qualité percue) plus positives pour le crédit offert sur la durée de vie du

produit que pour le prix total.

Pour commencer, nous pouvons constater que, en ce qui concerne 1’effet principal de prix, les
attitudes sont dans les deux cas (aussi bien pour le produit a durée de vie faible qu’élevée)
significativement plus favorables (p-valeur pour I’effet prix = 0,000 < 0,05) envers le format
« prix total » par rapport au crédit sur la durée de vie du produit (Two-way Anova, Annexe
53,p.L).

Ensuite, concernant I’effet d’interaction entre le format de prix et la durée de vie sur les
attitudes, on constate, d’une part, que nos résultats tendent a confirmer 1’hypothese H3a car
les individus affichent des attitudes particulierement favorables envers le prix total dans le cas
des produits a durée de vie faible. Cependant, ces différences de moyennes sont légeres et non
significatives. Nous ne pouvons donc pas confirmer I’hypothése H3a. D’autre part, on
remarque que I’intention d’achat et la qualité percue sont tres 1égérement moins défavorables
pour le crédit par rapport au prix total lorsque la durée de vie des produits est élevée par
rapport a quand celle-ci est faible, bien que le prix total reste toujours 1’option préférée. Nous
tendrions ainsi a infirmer I’hypothese H3b. Cependant, ces différences de moyennes sont

trés minimes et non significatives (Annexe 5.3, p. L).

H3c : Afficher le prix en crédit offert sur la durée de vie entrainera des attitudes (attitude,
intention d’achat, qualité percue) plus positives envers [’appareil photo, par rapport au
smartphone.

H3d : Afficher le prix en format « prix fotal » entrainera des attitudes (attitude, intention
d’achat et qualité percue) plus positives, particulicrement marquées dans le cas du

smartphone, par rapport a I’appareil photo numérique.
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D’abord, en ce qui concerne [’attitude envers les produits, on constate que le format prix total
entraine des attitudes positives davantage marquées pour le smartphone que pour I’appareil
photo, le résultat pouvant étre considéré comme marginalement significatif (p-valeur = 0,074
<0,10) (Annexe 5.3, p. LIV). Les two-way Anova réalisées également sur 1’intention d’achat
et la qualité percue révelent la méme tendance mais ces résultats ne sont pas significatifs.
Nous tendons donc a confirmer I’hypothese H3d, méme si nous nous devons d’étre
prudents, étant donné que les résultats ne sont que tres partiellement significatifs.

Concernant I’hypotheése H3c relative a 1’appareil photo, nous remarquons que la préférence
pour le format « prix total » est moins marquée que dans le cas du smartphone (Annexe 5.3, p.
LIV). Cependant, ces résultats sont trop minimes, et non significatives, pour pouvoir conclure
que le format « crédit » entraine des attitudes plus positives dans le cas de ’appareil photo

que le smartphone. Nous ne pouvons donc pas confirmer I’hypotheése H3c.

Attitude envers les produits selon le
format de prix

i Prix total

i Crédit
L L

Smartphone Appareil photo

S RN W AU

En outre, les three-way Anova réalisées afin de comprendre les interactions les deux
produits, leurs durées de vie, et les formats de prix sur les attitudes (Annexe 5.3, p. LIX)
révelent des résultats intéressants. En effet, on remarque une forte préférence pour le format
« prix total » par rapport au crédit pour le smartphone a durée de vie faible alors que, pour
I’appareil photo a durée de vie faible, cette préférence pour le prix total n’apparait que tres
légerement. En outre, les répondants se montrent plus favorables envers le crédit pour le
smartphone a durée de vie élevée par rapport a celui a durée de vie faible (résultat significatif
pour la qualité percue : p-valeur = 0,042 < 0,05). Par ailleurs, nous remarquons une tendance
surprenante concernant la qualité percue envers I’appareil photo. En effet, les répondants se
montrent plus favorables au format « prix total » pour 1’appareil photo a durée de vie élevée
par rapport a ’appareil a durée de vie faible. On constate la méme tendance pour I’attitude et

I’intention d’achat envers les produits, mais les différences de moyennes ne sont pas
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significatives dans ces cas-la. En outre, les répondants percoivent la qualité comme étant
supérieure dans le cas de I’appareil photo a durée de vie faible lorsque le prix est affiché en
crédit, par rapport a I’appareil a durée de vie élevée payable en crédit. Cela va a I’encontre de
I’hypothese postulant que les consommateurs seront plus favorable a un crédit en cas de durée
de vie élevée. Cependant, cette différence de moyennes est tres 1égere et n’existe pas en ce qui
concerne I’attitude et I’intention d’achat. Ces derniere étant plus favorables concernant le
crédit lorsque la durée de vie de I’appareil photo est élevée que faible (mais les résultats sur

ces deux dernieres variables ne sont pas significatifs).

Qualité percue pour les produits selon le format de prix

et la durée de vie
Smartphone Appareil photo

3 =1 S5

| i Prix total

W =
U1 oA U

i Crédit

Conclusion :

Tout d’abord, les individus sont, dans tous les cas, plus favorables a Uaffichage d’un prix
total que d’un crédit offert sur la durée de vie, méme si les attitudes apparaissent légerement
moins défavorables envers le crédit lorsque le produit a une durée de vie élevée. En outre, les
individus sont particulierement favorables a un format « prix total » pour le smartphone a
durée de vie faible, I’attitude envers le crédit apparaissant légérement moins défavorable
pour appareil photo a durée de vie faible.

Ensuite, les participants affichent des attitudes plus positives envers le crédit pour le
smartphone a durée de vie élevée que pour celui a durée de vie faible. Ce résultat tend a se
remarquer également pour [’appareil photo mais de maniére moins marquée, le format
« crédit » étant relativement apprécié en cas de durée de vie faible de I’appareil photo, bien

que le prix total soit préféré dans tous les cas.
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Un résultat surprenant est que les attitudes se sont avérées significativement plus positives
envers le prix total dans le cas de ’appareil photo a durée de vie élevée que dans le cas de
I’appareil photo a durée de vie faible. Cela suggererait qu’il serait plus efficace d’afficher un
prix total dans le cas d’un produit a durée de vie élevée touché par [’obsolescence
technologique. Nous pensons que cela peut s’expliquer par le niveau de prix relativement bas
(169€, pouvant étre considéré comme bas pour un produit d’une grande durée de vie) utilisé
dans notre cas pratique, cela entrainant des attitudes plus favorables envers le prix total car
I’appareil photo ne représentant pas un gros investissement pour le consommateur. Si le prix
avait été plus élevé, nous n’aurions probablement pas obtenu les mémes résultats. De

nouvelles recherches mériteraient d’étre menées afin d’approfondir ce postulat.

3.4. Hypothese 4 : Influence du sentiment de connexion avec son futur « moi »
H4a : Un individu se sentant fortement connecté psychologiquement avec son futur « moi »
aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité percue) plus positives envers le produit
a durée de vie élevée, par rapport a un individu se sentant faiblement connecté avec son futur
« moi ».
H4b : Un individu se sentant faiblement connecté psychologiquement avec son « futur moi »
aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité pergue) plus positives envers le produit
a durée de vie faible, par rapport a un individu se sentant fortement connecté avec son futur

« Mol ».

D’abord, nous avons transformé nos variables « sentiment de connexion avec son futur moi »
afin d’obtenir deux conditions pour chacune des variables (« connexion faible = 0 » versus
« connexion forte = 1 »). Nous avons estimé que, sur nos échelles de Likert en 7 points, 4
étant le point « neutre », les réponses supérieures ou égales a 4,5 sur 7 pouvaient Etre
considérées comme fortes. Nous avons pris soin de vérifier que nous avions assez de
répondants dans chaque groupe. Un grand nombre de participants se situant dans les
conditions de plus forte connexion, couper I’échelle a 4,5 apparait adéquat afin d’obtenir un

nombre suffisant de sujets dans la condition « faible ».

Concernant nos hypotheses, aucune tendance significative ne ressort de 1’étude des différentes
variables d’attitude, dans un sens ou dans l’autre. Rappelons que les trois questions
concernant le sentiment de connexion avec son « futur moi » (Annexe 3.2, p. XXVII)

semblent avoir ét€ mal comprises par les répondants, au vu de certains feedbacks en fin de
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questionnaire. Nous n’avons pu procéder a aucun regroupement et avons donc analysé chaque

item séparément.

H4c : Un individu se sentant fortement connecté psychologiquement avec son « futur moi »
aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité pergue) plus positives envers le produit
dont le prix est présenté en format « crédit » par rapport a un format « prix total » et par
rapport a un individu se sentant faiblement connecté avec son « futur moi ».

H4d : Un individu se sentant faiblement connecté psychologiquement avec son futur « moi »
aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité pergue) plus positives envers le produit
dont le prix est présenté en prix total par rapport a un format crédit et par rapport a un

individu se sentant fortement connecté avec son « futur moi ».

Tout comme pour les résultats par rapport aux réactions a la durée de vie et pour les mémes
raisons, nous n’obtenons pas de tendances significatives en ce qui concerne l’'impact du
format de prix selon le degré de connexion avec son « futur moi ». Un seul résultat s’avere
significatif : celui du troisieme item (« Dans quelle mesure vous souciez-vous de ce « vous-
méme » dans 10 ans ? ») en ce qui concerne les intentions d’achat (Annexe 5.4, p. LXXXII).
Celui-ci révele des intentions d’achat 1égerement supérieures pour le produit dont le format de
prix est exprimé en prix total, par rapport au crédit, lorsque les personnes se sentent
connectées leur « futur moi » par rapport a celles ne se sentant pas connectées avec celui-ci.
En outre, les individus ayant un faible sentiment de connexion avec leur « futur moi »
montrent une préférence pour le format crédit plus forte que les gens connectés avec leur
« futur moi » (Annexe 3.4, p.). Ce résultat tendrait a infirmer les hypothéses H4c et H4d.
Cependant, nous pouvons fortement douter de celui-ci au vu des effets contradictoires obtenus
sur les autres items (bien que non significatifs) et étant donné I’ambiguité de la question pour

les participants.

Conclusion :
Etant donné la mauvaise compréhension des questions concernant le sentiment de connexion
avec son « futur moi », nous ne pouvons pas tirer de conclusion acceptable sur ces

hypotheses. Il serait peut-étre nécessaire de revoir cette échelle de mesure.
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3.5. Hypothese 5 : Influence de I’orientation temporelle de I’individu
HSa : une personne fortement orientée temporellement vers le futur aura des attitudes
(attitude, intention d’achat et qualité percue) plus positives envers le bien a durée de vie
élevée par rapport a une personne faiblement orientée vers le futur.
HSb : une personne fortement orientée temporellement vers le présent aura des attitudes
(attitude, intention d’achat et qualité percue) plus positives envers le bien a durée de vie faible

par rapport a une personne faiblement orientée vers le présent.

Tout d’abord, nous avons transformé nos variables « orientation vers le présent » et
«orientation vers le futur » afin d’obtenir deux conditions sur chacune des variables
(« orientation faible = 0 » versus « orientation forte = 1 »). Nous avons estimé que, sur nos
échelles de Likert en 7 points, 4 étant le point « neutre », les réponses supérieures ou égales a

4.5 sur 7 pouvaient étre considérées comme élevées.

Les two-way Anova réalisées (Annexe 5.5, p. LXXXVI) tendent a confirmer les deux
hypotheses. On constate, d’une part, des attitudes systématiquement plus positives envers le
bien a durée de vie élevée pour les personnes orientées vers le futur par rapport aux personnes
faiblement orientées vers le futur. D’autre part, les personnes orientées vers le présent
affichent des attitudes 1égerement plus positives envers le produit affichant une durée de vie
faible par rapport a celui a durée de vie élevée. Néanmoins, aucune de ces différences de
moyennes n’est significative (p-valeurs > 0,05) et nous ne pouvons donc pas confirmer ces

hypotheses.

HSc : Une personne fortement orientée temporellement vers le futur aura des attitudes
(attitude, intention d’achat et qualité percue) plus positives envers le produit dont le prix est
présenté en format « crédit » par rapport a une personne orientée faiblement vers le futur.

HSd : Une personne fortement orientée temporellement vers le présent aura des attitudes
(attitude, intention d’achat et qualité percue) plus positives envers le produit dont le prix est
présenté en format « prix total » par rapport a une personne orientée faiblement vers le

présent.

Rappelons que les attitudes envers les produits se révelent toujours supérieures lorsque le prix
est en format « prix total » par rapport au crédit offert sur la durée de vie.
Les données récoltées grace aux two-way Anova tendent a confirmer I’hypothese H5c, les

répondants orientés temporellement vers le futur affichant des attitudes plus positives envers
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le format « crédit » par rapport aux individus orientés faiblement vers le futur. Cependant,
aucun des résultats n’est significatif et nous ne pouvons donc pas la confirmer, méme si les
moyennes vont dans le sens attendu (Annexe 5.5, p. XCV).

Les résultats sont moins clairs en ce qui concerne 1’hypothése H5d (Annexe 5.5, p. C).
L’attitude et la qualité percue vont dans le sens attendu (de mani¢re minime pour 1’attitude :
différence non significative entre les moyennes de 0,0183). Mais I’intention d’achat pour le
produit dont le prix est affiché en prix total se révele tres légerement inférieure quand
I’individu est orienté vers le présent par rapport a un individu plus orienté vers le futur. Nous

ne pouvons donc pas tirer de conclusion pour cette derni¢re hypothese.

Conclusion :

Afficher une durée de vie élevée tend a avoir un impact positif sur les attitudes et les
intentions d’achat des consommateurs orientés vers le futur. Cependant, pour les individus
orientés davantage sur le présent, l’affichage d’une durée de vie élevée pourrait avoir [’effet

inverse et tendre a baisser leurs attitudes et intentions d’achat.

3.6. Hypothese 6 : Impact de I’'impulsivité (versus self-control)
Hé6a : un consommateur faisant preuve de self-control aura des attitudes (attitude, intention
d’achat et qualité percue) plus positives envers le bien a durée de vie élevée par rapport a un
individu impulsif.
H6b : Un consommateur impulsif aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité
percue) plus positives envers le bien a durée de vie faible par rapport a un consommateur

faisant preuve de self-control.

Ici aussi, nous avons transformé nos variables « impulsivité » et « self-control » afin d’obtenir
deux conditions pour chacune des deux variables (« faible = 0 » versus « fort = 1 »). Nous
avons estimé que, sur nos échelles de Likert en 7 points, 4 étant le point « neutre », les
réponses supérieures ou égales a 4,5 sur 7 pouvaient étre considérées comme élevées.
Cependant, étant donné le nombre de répondants limité dans les conditions d’impulsivité
élevée (par exemple, 30 répondants dans la conditions « impulsivité élevée — durée de vie
élevée » pour I’attitude envers les produits), nous avons également testé nos hypotheses avec
un second seuil pour la variable « impulsivité » (les réponses supérieures ou égale a 4 étant

alors considérées comme élevées).
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Les two-way Anova (Annexe 5.6, p. CIV) mettent en évidence des différences de moyennes
tendant a confirmer nos hypotheses. En effet, les individus faisant preuve de davantage de
self-control affichent des attitudes plus positives envers le bien a durée de vie élevée par
rapport aux individus impulsifs qui, inversement, ont des attitudes plus favorables envers le
produit a durée de vie faible par rapport aux répondants faisant preuve de self-control. L’effet
est significatif pour les intentions d’achat au seuil de 4,5 (p-valeur = 0,038 < 0,05) et
marginalement significatif pour la qualité percue au seuil de 4,5 (p-valeur = 0,051 < 0,10) sur
la variable «impulsivité ». Ainsi, comme on peut le voir sur le graphique ci-dessous,
I’affichage d’une durée de vie élevée pourrait avoir un impact positif sur les intentions d’achat
d’un individu faiblement impulsif alors que cet affichage aurait un impact plutot négatif sur

les intentions d’achat d’un individu impulsif.

Intention d'achat selon l'impulsivité
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Cependant, lorsque 1’on considere les résultats au seuil de 4 (impulsif si score supérieur ou
égal a 4), les résultats sont quelque peu différents. En effet, on ne constate pas d’attitudes
supérieures envers les produits a durée de vie faible pour les individus considérés comme
impulsifs. Cependant, aucun des résultats n’est significatif a ce nouveau seuil et, étant donné
que I’on inclut des individus plus « neutres » dans I’échantillon, il apparait logique que les
résultats soient plus constrastés.

Nous confirmons donc partiellement les hypothéses H6a et H6b étant donné que les

différences de moyennes ne sont pas toutes significatives.

Ensuite, une Three-way Anova (Annexe 5.6, p. CXVIII) révele que, en ce qui concerne le
smartphone, 1’affichage d’une durée de vie élevée impacterait positivement sur les intentions

d’achat, aussi bien pour les individus impulsifs que ceux ne I’étant pas. Cependant,
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concernant 1’appareil photo, un individu ayant un niveau d’impulsivité faible réagirait
positivement a une durée de vie élevée alors que I’individu impulsif répondrait négativement
a une durée plus élevée. Le résultat étant significatif (p-valeur = 0,001 < 0,05). Précisons que

nous avons obtenu des résultats similaires et significatifs au seuil de 4.

Intention d'achat pour les produits selon la durée de vie et
I'impulsivité (impulsif si >= 4,5)
Smartphone Appareil photo

K Impulsivité faible

K Impulsivité élevée

DV faible DV élevée DV faible DV élevée

Hé6c : un consommateur faisant preuve de self-control aura des attitudes (attitude, intention
d’achat et qualité percue) plus positives envers le produit dont le prix est présenté en format
« crédit » par rapport a un consommateur impulsif.

H6d : Un consommateur impulsif aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité
percue) plus positives envers le produit dont le prix est présenté en format « prix total »

rapport a un individu faisant preuve de self-control.

On constate que les répondants impulsifs tendent a avoir des attitudes plus positives envers le
produit dont le prix est affiché en format « prix total » par rapport a ceux faisant preuve de
self-control, et, de manicre inverse, les participants faisant preuve de self-control ont des
attitudes plus positives envers le produit dont le prix est affiché en crédit offert sur la durée de
vie par rapport aux individus impulsifs. Ces différences de moyennes, mises en évidence par
des two-way Anova, sont significatives (p-valeur = 0,006 < 0,05) pour ’attitude envers le
produit sur la variable « impulsivité » (Annexe 5.6, p. CXXIV). Ici aussi, nous avons obtenu

des résultats identiques au seuil de 4, mais ceux-ci ne sont pas significatifs.
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Les hypotheses H6c et H6d ne peuvent pas étre totalement confirmées, étant donné que

tous les résultats ne sont pas significatifs.

Attitude envers les produits
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Contrairement aux réactions opposées constatées entre le smartphone et 1’appareil photo en
fonction du niveau d’impulsivité de I’individu par rapport a la durée de vie des produits, la
three-way Anova (Annexe 5.6, p. CXXXVI) ne révele pas tendances divergentes
significatives entre les produits, si ce n’est une préférence davantage marquée pour le format
d’affichage « prix total » dans le cas de 1’appareil photo quand I’individu est impulsif, par

rapport a lorsqu’il I’est faiblement.

Conclusion :

D’abord, lorsque 'individu fait preuve de self-control, ['affichage d’une durée de vie élevée
tendrait a avoir un impact positif ses attitudes alors qu’un individu impulsif aurait tendance
a dafficher des réactions plus négatives a cet affichage. Ensuite, nous avons découvert, plus
précisément, qu’un individu impulsif aurait une réaction négative face a l'affichage d’une
durée de vie plus élevée pour Iappareil photo, alors que sa réaction serait positive pour le
smartphone. Ce résultat apparait surprenant. En effet, nous aurions pu nous attendre a une
réaction plus négative de la part d’un consommateur impulsif aussi bien envers le
smartphone a durée de vie élevée que l’appareil photo a durée de vie élevée, voire plus
négative pour le smartphone étant donné le coté « mode » élevé de celui-ci, tendant a effacer
Uintérét d’une durée de vie élevée.

Enfin, on constate que I’affichage du prix total sera particulierement préféré au crédit sur la
durée de vie pour les individus impulsifs. En ce qui concerne les individus faisant preuve de

self-control, ceux-ci sont moins défavorables a I’affichage d’un crédit sur la durée de vie par
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rapport aux individus impulsifs, bien qu’ils expriment également une préférence pour le prix

total.

1.1. Hypothese 7 : Impact du matérialisme
H7a : Un individu matérialiste aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité percue)
plus positives envers le produit a une durée de vie faible, par rapport a un individu faiblement

matérialiste.

Encore une fois, nous avons transformé la variable « matérialisme » afin d’obtenir deux
conditions (« plutdt faible = 0 » versus « fort = 1 »). Nous avons estimé que, sur nos échelles
de Likert en 7 points, 4 étant le point « neutre », les réponses supérieure ou égale a 4,5 sur 7

pouvaient étre considérées comme élevées.

Les two-way Anova réalisées sur les trois variables d’attitudes tendent a confirmer cette
hypothese. En effet, nous remarquons que les répondants matérialistes tendent a avoir des
attitudes plus positives envers le produit a durée de vie faible par rapport aux répondants
moins matérialistes, alors que les répondants faiblement matérialistes montrent des attitudes
plus positives envers le produit a durée de vie élevée par rapport aux individus matérialistes.
Les effets sont marginalement significatifs pour I’attitude et la qualité percue (p-valeurs <

0,10) (Annexe 5.7, p. CXLV).
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Cependant, ayant un nombre d’effectifs assez réduit pour les individus matérialistes (23 dans
la condition « matérialisme élevé et durée de vie faible» et 30 dans la condition
« matérialisme €levé et durée de vie €levée » pour ’attitude face au produit, par exemple),

nous avons abaissé le seuil auquel nous considérions un individu comme matérialiste
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(matérialiste si = 4 au lieu de = 4,5) afin de vérifier que nous obtenions les mémes résultats a
ce nouveau seuil. Nous obtenons, de maniere générale, les mémes résultats, mais non
significatifs et moins marqués, ce qui parait logique étant donné que nous incluons des
individus plus « neutres » face au matérialisme dans ce nouvel échantillon. En outre, les
three-way Anova réalisées afin de découvrir si les réactions étaient différentes selon les

produits se sont avérées non significatives.

H7b : Un individu matérialiste aura des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité percue)
plus positives envers le produit dont le prix est affiché en format prix total, par rapport a un

individu faiblement matérialiste.

Ici aussi, I’échantillon étant tres limité pour les individus matérialistes, nous avons considéré
deux niveaux de seuil, de la méme maniere que pour I’hypothése H7a. On remarque que les
répondants matérialistes tendent a avoir une attitude positive envers le produit davantage
marquée lorsque le prix est affiché en format «prix total » par rapport aux individus
faiblement matérialistes, mais aucun résultat n’est significatif. En ce qui concerne la
préférence pour le crédit des individus faiblement matérialistes par rapport aux individus tres
matérialistes, il n’est pas possible de tirer de conclusion, les différences de moyennes étant
tres faibles et non significatives, et parfois contradictoires entre les deux niveaux de seuil

considérés (Annexe 5.7, p. CXLV).

En outre, nous avons réalisé une three-way Anova (Annexe 5.7, p. CLXIII) afin d’analyser
les liens entre le matérialisme, le format de prix et les types de produits sur les attitudes. Pour
le smartphone, I’affichage du format « prix total » entraine une intention d’achat supérieure,
que l’individu soit matérialiste ou non. Les répondants matérialistes apparaissent moins
favorables au crédit pour le smartphone, par rapport aux individus faiblement matérialistes.
Cela peut s’expliquer par ’effet « mode » du smartphone, la personne matérialiste désirant
changer de smartphone régulierement, par envie de nouveauté ou de posséder le dernier
modele en date, et ne voyant des lors pas I'intérét de payer un crédit sur la durée de vie du
produit si c’est pour s’en débarrasser avant I’échéance du payement.

En ce qui concerne I’appareil photo, on constate que le format « prix total » est moins
apprécié lorsque 1’individu est matérialiste que lorsqu’il I’est faiblement. L’effet étant
marginalement significatif pour le seuil = 4,5 (p-valeur = 0,060 < 0,10) et significatif pour le

seuil = 4 (p-valeur = 0,018 < 0,05).
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Conclusion :

Nous ne pouvons que partiellement confirmer I’hypothése H7a car tous les résultats obtenus
ne sont pas significatifs mais nous constatons, de maniere générale, qu’un individu
matérialiste réagira de maniere négative a l’affichage d’une durée de vie élevée, de la méme
maniere pour les deux produits. Concernant ’hypothéses H7b, aucun résultat ne se révéle
significatif, bien qu’on ait pu constater que les répondants matérialistes tendaient a avoir des
attitudes plus favorables envers les produits ayant un format « prix total » par rapport aux
individus faiblement matérialistes. Cependant, ces résultats sont a nuancer. En effet, nous
constatons des différences significatives entre le smartphone et I’appareil photo. Concernant
le smartphone, les individus matérialistes se montrent moins favorables envers [’affichage du
prix en crédit par rapport aux individus faiblement matérialistes, alors que, pour ’appareil
photo, les individus matérialistes se montrent légerement plus favorable au crédit par rapport
aux répondants faiblement matérialistes et ont une préférence plus faible pour I’affichage du

« prix total » par rapport aux individus faiblement matérialistes.

1.2. Hypothese 8 : Influence de I’age et du milieu social
H8a : Les individus plus dgés auront des attitudes (attitude, intention d’achat et qualité

percue) plus positives envers les produits a durée de vie élevée, par rapport aux plus jeunes.

Il n’est pas possible de tirer de conclusions par rapport a 1’age des répondants dans cette étude

étant donné la surreprésentation des plus jeunes (76% de répondants font partie de la
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tranche d’age 18-25 ans pour seulement 1% de représentation des 36-45 ans) (Annexe 4, p.

XLIV).

HB8b : Les individus issus d’un milieu social favorisé auront des attitudes (attitude, intention
d’achat et qualité percue) plus positives envers les produits a durée de vie élevée, par rapport

aux individus issus d’un milieu social moins favorisé.

De méme que pour 1’dge, nous avons une surreprésentation des répondants se considérant
d’un milieu social assez favorisé ou favorisé (76%) alors que nous n’en avons que 19% se
situant dans la moyenne (Annexe 4, p. XLIV).

Cependant, en ne considérant que deux groupes (division a la Médiane), nous remarquons une
différence de moyennes tendant a confirmer notre hypothese (Annexe 5.8, p. CLXVIII). En
effet, les répondants issus de milieux favorisés affichent des attitudes plus positives envers les
produits a durée de vie élevée par rapport aux individus considérés comme moins favorisés.
Ces derniers se montrent plus favorables envers les produits a durée de vie faible par rapport
aux individus favorisés sur les variables « attitude envers le produit » et « qualité percue ».
Néanmoins, aucune de ces différences de moyennes n’est significative et nous ne pouvons

donc pas confirmer notre hypothése.

Conclusion :

Etant donné la sous-représentation des jeunes entre 18 et 15 ans, il ne nous est pas possible
de tirer de conclusion en ce qui concerne l’dge. Concernant le milieu social, nous
remarquons certaines tendances non significatives. Les individus issus de milieux favorisés
montrent des attitudes favorables a ’affichage d’une durée de vie élevée, a ’inverse des

individus moins favorisés.
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4. Recommandations managériales

En conclusion, notre étude révele que I’affichage de la durée de vie des produits n’est pas
toujours percu de maniere positive par les consommateurs et une entreprise devrait donc étre
vigilante en mettant en place une telle stratégie. Notre étude révele ainsi plusieurs
caractéristiques a prendre en compte dans cet affichage de la durée de vie. Celles-ci sont de
deux ordres : d’une part, des particularités directement liées aux produits et, d’autre part, des

spécificités liées aux traits de personnalité des individus.

Pour commencer, nous avons constaté que 1’affichage d’une durée de vie élevée entrainait des
attitudes positives aussi bien pour le produit particulicrement touché par 1’obsolescence
technologique (appareil photo numérique) que pour le produit fortement touché par
I’obsolescence psychologique (smartphone). De ce fait, I’affichage d’une durée de vie élevée

peut étre une stratégie s’avérant potentiellement profitable pour ces deux types de produits.

Ensuite, nous recommanderions a 1’entreprise de choisir avec soin le format de prix qu’elle
affichera dans sa publicité. En effet, nous avons constaté que celui-ci pouvait avoir une
influence considérable sur les attitudes du consommateur envers le produits. Globalement,
nos répondants apparaissaient toujours plus favorables au format « prix total » par rapport au
format « crédit offert sur la durée de vie du produit », mais nous nous devons de nuancer ce
propos. En effet, nous avons pu constater de légeres différences d’attitudes selon que le
consommateur ait affaire a un produit a durée de vie faible ou a un produit a durée de vie
élevée. Ainsi, pour un produit présentant une durée de vie faible, nous conseillerions
d’afficher le prix total, en particulier pour un produit marqué par 1‘obsolescence
psychologique (ici, le smartphone). En effet, les attitudes par rapport a 1’affichage du prix en
format « crédit » sont apparues plus négatives dans ce cas-la, a I’inverse des attitudes par
rapport au prix total, particulierement positives pour le smartphone a durée de vie faible.

Pour le produit a durée de vie faible fortement touché par I’obsolescence technologique
(ici, ’appareil photo), les attitudes envers le format de prix « crédit » apparaissent moins
défavorables par rapport au produit particulicrement touché par 1’obsolescence
psychologique. Cependant, les attitudes envers le prix total restent supérieures et nous
estimons que 1’affichage d’un crédit offert pour un produit a durée de vie faible n’est pas a
conseiller.

Enfin, concernant les produits a durée de vie élevée, qui nous intéressent tout

particulierement, les résultats sont moins clairs et nous sommes donc plus nuancés. De
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maniere générale, nous avons découvert que les individus se montraient moins défavorables
par rapport au crédit lorsque la durée de vie du produit était élevée. Ainsi, nous pensons qu’un
format de prix « crédit » puisse &tre une bonne stratégie pour un produit a durée de vie
élevée, voire en particulier pour un produit a durée de vie trés élevée, et représentant un
investissement pour le consommateur. Grace au crédit, il pourrait étaler le colt et
I’investissement paraitrait plus abordable et moins « douloureux ». Cela mériterait d’étre

approfondi dans d’autres études. Nous y reviendrons ci-apres.

Par ailleurs, il est essentiel de tenir compte des caractéristiques personnelles consommateur.
Ainsi, nous suggérerions aux entreprises, lors du ciblage de leurs consommateurs, de réaliser
une segmentation psychographique basée sur les différents traits de personnalité des
consommateurs. En effet, il ressort de nos analyses que les individus ne réagiraient pas tous
de la méme maniere face a I’affichage d’une durée de vie élevée, voire négativement pour
certains. Cet affichage aurait alors un effet complétement inverse a celui escompté puisqu’il

pourrait aller jusqu’a décourager 1’achat du produit par ces individus.

D’abord, pour des consommateurs présentant une orientation temporelle vers le futur (par
exemple, ceux étant davantage enclins a €pargner ou a renoncer a des satisfactions présentes
afin d’en avoir de plus grandes dans 1’avenir), I’affichage d’une durée de vie élevée s’averera
particuliecrement efficace. Cependant, pour des consommateurs davantage axés sur le
présent, les résultats sont moins certains. Ainsi, I’affichage d’une durée de vie élevée pourrait
s’avérer contre-productif. De nouvelles études seraient nécessaires afin d’approfondir ce

résultat.

Ensuite, I’affichage d’une durée de vie élevée s’avererait €tre une stratégie efficace pour
les individus faisant preuve de self-control. Cependant, en ce qui concerne les individus
impulsifs, ceux-ci apparaissent plus instables dans leurs réactions. En effet, ceux-ci
expriment des attitudes négatives a I’affichage d’une durée de vie élevée dans le cas de
I’appareil photo, alors que leurs attitudes sont positives face a 1’affichage d’une durée de vie
élevée pour le smartphone. En outre, I’affichage du prix total sera largement préféré au
crédit pour les individus impulsifs. Nous déconseillerions fortement un affichage de type
« crédit sur la durée de vie du produit » lorsque la population cible de I’entreprise tend a étre
impulsive. Les consommateurs présentant un niveau faible d’impulsivité semblent, quant a
eux, moins défavorables a I’affichage d’un crédit sur la durée de vie des produits, bien que le

prix total soit toujours préféré. Nous conseillerions donc plutdt un format « prix total » pour
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ces deux types de tempéraments, les individus impulsifs se montrant trés imprévisibles dans
leurs réactions et le prix apparaissant comme 1’option la plus prudente dans tous les cas. Par
ailleurs, cibler des individus faisant preuve de self-control apparait comme une stratégie plus

sire pour une entreprise offrant un produit a durée de vie affichée élevée.

Finalement, cibler des individus faiblement matérialistes pour une entreprise
commercialisant un produit affichant une durée de vie élevée peut s’avérer une stratégic
fructueuse. En effet, ceux-ci présentent des attitudes plus favorables envers les produits a
durée de vie élevée, alors que les individus matérialistes affichent une attitude plus positive
envers les produits a durée de vie faible par rapport aux produits a durée de vie élevée. Ces
personnes matérialistes semblent plus intéressées par la possession de produits que par la
possibilité de les conserver sur une longue période. Cependant, comment faire pour parvenir a
tout de méme cibler ces individus matérialistes ? Voyons de quelle maniere il serait possible

de jouer sur le format de prix.

Les individus matérialistes se montrent particulicrement favorables au format « prix total »
dans le cas du smartphone (obsolescence psychologique), alors qu’ils ne montrent pas de
réactions différentes par rapport a 1’appareil photo. Afficher le prix total apparait donc
largement préférable dans le cas du smartphone (que 1’individu soit matérialiste ou non).
Dans le cas de I’appareil photo (obsolescence technologique), les résultats sont moins
évidents. Dans le cas du consommateur matérialiste, le crédit pourrait s’avérer étre une
option avantageuse. Cependant, comme abordé précédemment, ce choix pourrait fortement
étre conditionné par le niveau de prix du produit ainsi que sa durée de vie (pour un prix et une
durée de vie tres €levés, le crédit pourra probablement étre une option rentable). Davantage

d’études devraient étre réalisées pour pouvoir comprendre ces réactions en profondeur.

Ainsi, une entreprise pourrait tirer parti de 1’affichage de la durée de vie de ses produits en
en faisant un avantage concurrentiel. En effet, une firme offrant un produit a durée de vie
prolongée par rapport a ses concurrents pourrait se servir de cet attribut afin de se différencier
sur son marché. Cependant, il est important de tenir compte des caractéristiques liées a la
personnalité de ses consommateurs ainsi que du type de produit dont il est question (un
produit touché par 1’obsolescence psychologique ou technologique) et choisir avec soin le

format de prix utilisé dans 1’affichage.
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5. Limites de I’étude
D’abord, en ce qui concerne le choix des produits, bien que le coté «obsolescence
psychologique » se soit révélé particulierement marqué pour le smartphone dans notre pré-
test, on ne peut pas dire que ce type d’obsolescence soit totalement inexistant pour 1’appareil
photo numérique, méme s’il apparait moins marqué. De méme, I’obsolescence technologique
est particuliecrement marquée pour I’appareil photo, mais celle-ci est également loin de ne pas
étre présente dans le cas du smartphone. Il semble impossible de trouver des produits touchés
uniquement par une seule forme d’obsolescence et cela peut rendre les résultats parfois

ambigus, ’effet de causalité n’étant pas toujours clair.

Ensuite, par contrainte de temps, nous n’avons pas réalisé de pré-test pour tester les échelles
de mesure de « matérialisme » et « d’impulsivité », les autres ayant déja été testées lors d’une

autre étude. Nous avons seulement procédé a un pré-test afin de confirmer les tendances

d’obsolescence pour nos deux produits.

En outre, les questions mesurant les sentiments de connexion avec son « futur moi » s’étant
avérées mal comprises par les participants a notre études, il serait pertinent de revoir cette

échelle de mesure dans de prochaines recherches.

Par ailleurs, certaines catégories d’ages ont été sous-représentées dans notre étude et nous
avions une surreprésentation des jeunes de 18 a 25 ans, la plupart étant étudiants. Nous
n’avons donc pas pu tirer de conclusions robustes par rapport aux ages. De méme pour les
milieux sociaux, nous avions une surreprésentation des milieux favorisés et n’avons donc pas

pu faire de comparaisons solides entre les groupes.

Enfin, nous avons étudié les attitudes et les intentions d’achat envers les produits. Cela ne
nous assure pas que les consommateurs agiront effectivement de la sorte lorsqu’ils seront

confrontés a la situation d’achat réelle.
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Conclusion et perspectives de recherche

Ce mémoire nous a permis de mieux comprendre les attitudes des consommateurs face a
I’affichage de la durée de vie par rapport a deux types de produits touchés par des formes

d’obsolescence différentes (obsolescence psychologique versus obsolescence technologique).

L’affichage de la durée de vie des produits est une solution intéressante afin de réduire
I’obsolescence programmée, dont les entreprises tendent a user et abuser toujours davantage
afin d’obliger les consommateurs a renouveler leurs appareils régulierement. En outre, cette
information permettrait au consommateur de faire ses choix de maniere plus réfléchie, en
ayant « toutes les cartes en main ». Cependant, il apparaissait indispensable de comprendre la
maniere dont les consommateurs réagiraient a cela. Effectivement, si ceux-ci étaient
indifférents ou, pire, réagissaient négativement a 1’affichage d’une durée de vie élevée, cette

stratégie s’avererait inefficace et vaine.

Pour commencer, il nous fallait donc comprendre les mécanismes psychologiques pouvant
exercer une influence sur les choix de consommation d’un individu entre plusieurs options.
Les théories des choix intertemporels nous ont ainsi été utiles afin de mieux cerner les
processus mentaux a I’ceuvre dans les décisions de consommation entre des revenus différant
dans le temps. En effet, le choix entre un produit a durée de vie faible et un produit a durée de
vie élevée peut €tre considéré comme un choix intertemporel, étant donné qu’il a le choix
entre un produit a durée de vie élevée impliquant un investissement dans le présent en
échange de conséquences futures positives (durée de vie prolongée) et un produit a durée de
vie faible impliquant davantage de bénéfices immédiats (car a priori bon marché) mais pas de
bénéfices sur le long terme. En outre, il apparaissait important de comprendre dans quelle
mesure certains traits de caracteére pouvaient jouer un role dans le processus de décision du

consommateur.

Sur base de cette structure théorique, nous avons ensuite pu étudier, via une étude
quantitative, I’impact de 1’affichage de la durée de vie sur les attitudes et les intentions
d’achat des consommateurs pour deux types de produits différents : un produit touché par
I’obsolescence psychologique (le smartphone) et un produit touché par 1’obsolescence

technologique (I’appareil photo numérique).

Ainsi, il est apparu que I’affichage d’une durée de vie élevée des produits pouvait étre une

stratégie potentiellement fructueuse aussi bien pour le produit touché par 1’obsolescence
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tehnologique (appareil photo numérique) que pour celui marqué par 1’obsolescence
psychologique (smartphone). Cependant, un affichage de la durée de vie ne menait pas, dans
tous les cas, a des attitudes plus positives envers les produits. Certaines spécificités propres au
consommateur doivent &tre prises en compte telles que: 1’orientation temporelle de
I’individu, son coté matérialiste ou encore son impulsivité. En effet, par exemple, un individu
impulsif se montrant parfois instable et imprévisible, pourrait réagir de maniere plus faible,
voire négative, par rapport a une personne faisant preuve de self-control, a 1’affichage d’une

durée de vie élevée.

Pour finir, il apparait crucial de bien choisir sa stratégie d’affichage en termes de format de
prix. En effet, bien que I’affichage du « prix total » semble, de manicre générale, entrainer des
réactions plus favorables par rapport a un « crédit offert sur la durée de vie du produit », ce
dernier format pourrait s’avérer efficace dans le cas d’un produit a durée de vie (tres) élevée

et représentant un investissement pour le consommateur.

Perspectives de recherche
Peu d’études ayant été réalisées a propos des attitudes des consommateurs face a 1’affichage
de la durée de vie des produits, des études devraient étre poursuivies afin de comprendre, plus
amplement, les réactions des consommateurs afin de pouvoir afficher cette information de

maniere optimale.

D’abord, il serait intéressant d’étudier la question de 1’affichage de la durée de vie sur
d’autres catégories de produits. D’autres produits électroniques (ordinateurs portables), des
produits non-électroniques au cycle de vie trés faible et touchés par 1’obsolescence
psychologique (vétements), des produits plus utilitaires (meubles), etc. Les possibilités
d’études sont immenses. Il serait également intéressant d’étudier I’influence de la marque
dans les choix du consommateur. En effet, un individu trés attaché a une marque réagira peut-

étre de facon particuliere a 1’affichage de la durée de vie.

Ensuite, approfondir la question du format de prix apparait fondamental. Il serait intéressant
d’étudier les réactions du consommateur face aux format de prix « crédit » et « prix total »
pour un produit a durée de vie tres élevée et nécessitant un investissement pour le
consommateur. Il serait des lors également intéressant d’approfondir notre étude empirique

sur le smartphone et I’appareil photo numérique en faisant varier les niveaux de prix.

Enfin, il pourrait étre intéressant de réaliser des études expérimentales afin d’étudier le
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comportement du consommateur et non uniquement ses attitudes comme nous I’avons fait

dans cette étude.

Comme nous pouvons le voir, les possibilités de recherches futures sont considérables et
essentielles afin de pouvoir tirer parti de la stratégie d’affichage de la durée de vie des

produits de maniere efficace.
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