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Résumé

Les menaces liées au changement climatique sont extrémement réelles et leur gravité
s’intensifie chaque jour. Pour réduire une part de ce réchauffement anthropique, il est nécessaire
que les consommateurs optent pour des produits alimentaires plus durables. Pour ce faire, les
ménages peuvent compter sur 1’utilisation des appareils mobiles, présentant ainsi une
opportunité majeure pour la prévention, la sensibilisation et le suivi en faveur de 1’adoption

d’une alimentation durable.

L’objectif de cette étude est d’évaluer comment les applications mobiles telles que Open Food
Facts, Greenly, Happy Hours Market peuvent influencer positivement le consommateur en

I’orientant vers 1’adoption d’une alimentation plus respectueuse de 1’environnement.

Nous avons effectué une revue de littérature afin d’approfondir nos connaissances sur le sujet
et en extraire les éléments essentiels. Ensuite, nous avons défini le modéle de recherche en
faisant appel a cinq hypotheses qui se concentrent sur les facteurs permettant d’améliorer

I’expérience utilisateur afin de promouvoir des pratiques durables.

La méthodologie utilisée se divise en deux parties : tout d’abord, une analyse comparative de
trois applications Happy Hours Market, Open Food Facts et Greenly en termes de stratégies
technologiques et comportementales, puis, une évaluation de mon expérience utilisateur pour

chaque application a 1’aide de la méthode AttrakDiff.

Enfin, cette étude de cas offre un apergu authentique et concret de 1’utilisation quotidienne de
ces applications, cependant, il est important de noter qu’elle repose uniquement sur mon
expérience individuelle. Pour obtenir des résultats plus pertinents et généralisables, il serait

nécessaire de la réaliser a plus grande échelle.



Avant-propos

Ce travail de fin d’études rentre dans le cadre de 1’obtention du diplome de Master en Sciences
de Gestion a la LSM, a Louvain-la-Neuve. Il se concentre sur 1’analyse des applications mobiles
et évalue leur impact sur I’adoption de pratiques durables par les utilisateurs. L’idée de ce travail
découle principalement des cours que j’ai suivis cette année portant sur les enjeux du

développement durable tels que CSR et Green transition.

En effet, le développement des activités humaines a entrainé de graves dégradations
environnementales, mettant en danger notre environnement et les générations futures. Face a
cette urgence, il est impératif de promouvoir un développement durable. Dans le secteur
agroalimentaire, les ménages jouent un role clé en contribuant aux émissions de gaz a effet de
serre et a I’épuisement des ressources naturelles. Toutefois, I'utilisation croissante des appareils
mobiles pourrait jouer un réle important en permettant aux consommateurs d’évaluer plus

facilement leur impact environnemental.

Ce travail de fin d’études tente d’apporter une perspective supplémentaire a la littérature
existante en soulignant I’importance du combat environnemental et les moyens technologiques
qui peuvent aider a nous engager plus activement. Elle met en évidence la complexité du
comportement du consommateur en identifiant les facteurs d’influences et les obstacles
potentiels a ’adoption de pratiques alimentaires durables. Elle propose ¢galement des
recommandations concernant les stratégies comportementales et technologiques que les
applications mobiles devraient adopter afin d’encourager favorablement I’utilisation de

I’application et la réalisation de ses objectifs.

Cette étude était également soumise a des difficultés liées a 1’émergence des applications
durables et a la diversit¢ des modeles conceptuels représentant le comportement éco-
responsable des consommateurs. La plupart des applications axées sur la durabilité
disparaissent peu de temps apres leur création, ce qui limite leur adoption. Celles qui survivent
sont souvent en phase de développement, ce qui entraine des bases de données incompletes ou
la présence de fonctionnalités inefficaces. Enfin, de nombreux chercheurs s’efforcent de
contribuer a D’explication théorique du comportement éco-responsable. Etant donné la
complexité du comportement, il existe une multitude de concepts qui se distinguent, ce qui rend

I’analyse difficile.
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1. Introduction

1.1 Enoncé du probléme
Les menaces liées au changement climatique sont extrémement réelles et leur gravité
s’intensifie chaque jour. Le réchauffement climatique, la sécheresse, les incendies, 1’¢lévation
du niveau des mers, les inondations, les conséquences négatives sur la biodiversité et
I’environnement marin, les menaces sociales (santé, inégalités, etc.) sont toutes des preuves de

dégradations environnementales engendrées par une intensification des activités humaines.

Aujourd’hui, notre environnement souffre et menace les générations futures. Il est impératif
d’agir dés maintenant afin de préserver notre planéte et d’atténuer les conséquences de cette
crise écologique. Réduire les émissions mondiales de gaz a effet de serre est désormais une
priorité absolue. De nombreux secteurs contribuent a I’augmentation de gaz dans I’atmosphére
c’est pourquoi, dans ce travail, j’ai choisi de me concentrer principalement sur le secteur

agroalimentaire.
Que devons-nous savoir et comment pouvons-nous agir ?

Le domaine agroalimentaire représente une part importante des émissions mondiales de gaz a
effet de serre puisqu’il génere, a lui seul, plus de 25% (Ritchie, 2019). Il convient donc de
trouver des alternatives au plus vite pour les réduire. Malheureusement, il existe a I’heure
actuelle peu de solutions technologiques viables pour remédier a ce probleme. De plus, la
consommation des ménages contribue, quant a elle, a plus de 60% des €émissions de gaz
responsables du réchauffement climatique et a un impact de 50 a 80% sur les ressources
naturelles telles que I’eau et les Terres (Ivanova, et al., 2015). D¢s lors, il est primordial de
prendre conscience de I’empreinte carbone des individus sur I’environnement afin de pouvoir
mettre en place des actions adaptées. Les ménages ont la capacité d’influencer les perspectives
de développement durable via leur choix de consommation, leur mode de vie et leur
comportement. Par conséquent, ils doivent étre considérés comme un élément fondamental de

la solution (Caeiro, Ramos, & Huisingh, 2012).

Pour réduire une part de ce réchauffement anthropique, il est donc nécessaire que les
consommateurs optent pour des produits alimentaires plus durables. Cependant, des études ont
révélé que les ménages sont confrontés a un manque d’informations fiables pour effectuer ces
choix. Ils ne parviennent, donc, pas a identifier les produits respectueux de I’environnement.

Selon un rapport de la Commission européenne, pres de 50% des consommateurs seraient préts
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a payer un supplément si les caractéristiques environnementales du produit leur étaient

communiquées (commission, 2022).

En parall¢le, les consommateurs sont confrontés a une diversit¢ de labels dont certains
manquent de transparence et de fiabilité. Par conséquent, 1’utilisation de logiciels et
d’informations numériques pourrait étre un atout pour leur permettre d’obtenir rapidement des
données pertinentes quant aux aspects environnementaux des produits (commission, 2022). De
plus, I’évolution constante des technologies digitales et des dispositifs numériques provoque
des modifications significatives dans les habitudes du consommateur. Les appareils mobiles,
devenus indispensables dans le parcours d’achat écoresponsable des clients, jouent un rdle
majeur dans le marketing en offrant la possibilit¢ d’influencer les décisions d’achats du

consommateur (P.K & Hongshuang, 2017).

Dans le cadre de ce travail de fin d’études, nous explorerons les défis auxquels les
consommateurs sont confrontés lorsqu’il s’agit de faire des choix alimentaires durables, en
mettant ’accent sur I’utilisation des technologies numériques et 1’influence des appareils

mobiles sur les décisions d’achat.

1.2 Question de recherche
Ma question de recherche concerne donc 1’analyse des applications mobiles spécifiques afin
d’évaluer leur influence sur les choix alimentaires des consommateurs. Je souhaite comprendre
comment des applications mobiles telles qu’Open Food Fact, Greenly, Happy Hours Market
peuvent influencer positivement le consommateur en 1’orientant vers l’adoption d’une

alimentation plus respectueuse de I’environnement.

Ma question de recherche se définit donc comme :

L’utilisation d’une application mobile encourage-t-elle les consommateurs a modifier leurs

habitudes pour adopter une alimentation durable ?

1.3 Motivation de la recherche
J’ai décidé d’aborder ce sujet, car la crise écologique représente une situation préoccupante et
critique. Cette année, j’ai suivi des cours qui traitent de cette thématique (CSR , enjeux du
développement durable, Green transition). C’est grace a ces cours que j’ai réellement pris
conscience de I’ampleur de ce phénomene. Face aux conséquences dramatiques qui se
dessinent, il est primordial que notre génération se sente pleinement concernée et sensibilisée

pour s’engager activement dans cette problématique. Dans notre société largement connectée




Page |4

ou les appareils mobiles sont omniprésents, il me semble intéressant d’explorer la convergence

de ces deux éléments, a savoir, 1’utilisation de nos smartphones a des fins environnementales.

Concernant la structure de ce travail de fin d’études, j’ai décidé de le diviser en 4 parties : la
premiere partie de mon travail sera basée sur une revue de la littérature ou j’introduirai les

points centraux de ce travail qui sont :

» L’impact de ’homme sur la nature et le passage a une époque écologique appelée
« Anthropocéne »

La notion et le concept de développement durable ainsi que ses principales caractéristiques
et objectifs

Y

Le concept de transition écologique et les leviers de changement

Les acteurs du changement et I’importance des gestes individuels

L’étiquetage environnemental, 1’éco-score et I’impact sur le consommateur

Le développement technologique et son réle dans la lutte du développement durable

La formation du comportement du consommateur et I’analyse du comportement
écoresponsable

YV YV VYV

Ensuite, je développerai un modele de recherche incluant les hypothéses formulées, suivi de la
méthodologie choisie pour répondre a ces questions.

Dans la partie suivante, je m’attaquerai au cas pratique qui se concentre principalement sur les
applications congues pour lutter contre la crise écologique et renforcer I’engagement individuel.
D’une part, je présenterai les applications Open Food Fact, Greenly et Happy Hours Market, en
les comparant en termes de stratégies comportementales et technologiques. Ensuite, je
partagerai mon expérience personnelle en tant qu’utilisateur de ces applications dans ma vie
quotidienne. Enfin, je terminerai mon travail de fin d’études en dégageant les conclusions de
mes recherches et de mes observations, ainsi qu’en identifiant les limites et les perspectives
d’expansion de 1’étude. Au cours de ce travail, j’espére vous éclairer sur I’importance de ce
combat environnemental et sur les moyens technologiques mis en place pour nous aider a nous

engager plus profondément au sein de celui-ci.

2. Revue de la littérature '\“',”,"ﬂ CO2 cmis%i:mxrh_\' \\'Ql'l(] 1r'cu'i(>117

This measures fossil fuel and industry emissi

2.1 Impact de ’homme sur la nature
Réchauffement climatique billont
En examinant les données concernant les émissions de CO2
présentées dans le rapport « Our world in data» par Hannah @

Ritchie et Max Roser, on constate que le principal responsable du

changement climatique a 1’échelle mondiale est le dioxyde de 750 1800 1850

v

carbone. Si on analyse attentivement les graphiques fournis par

Figure 1 : Annual CO2 emissions by world region
(Ritchie, Roser, & Rosado, 2020)
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« Our world data » et par « Adopted Longer Report IPCC AR6 SYR », nous constatons que les
émissions de CO2 ont augmenté progressivement depuis 1850, avec une accélération notable a

partir de 1950 (Ritchie, Roser, & Rosado, 2020).

¢) Changes in global surface temperature d) Humans are responsible En effeta depuls les années 19509 les émissions de

Olisarved warmning i eiery by rmlsons gaz a effet de serre ont connu une hausse
from human activities with GHG warming
Global surface temperature has increased by partly masked by aerosol cooling 2010-2019 . . N , .
. 1.1°C by 2011-2020 compared to 18501900 (hang rom 1850-1000 _ Importante, en grande partie due a la révolution

industrielle, au développement agricole et aux

Osenved essais du nucléaire menés durant la guerre froide.

La croissance exponentielle des activités

humaines a engendré une augmentation de la

Well-mixed GHG

Observed warming [

Internal variability ——

Total human influence IS

pollution dans I’air, un changement climatique,

Solar and volcanic drivers

=

§

une modification du paysage et une accumulation

Figure 2 : Humans are responsible for changes in global surface . ,
temperature (IPCC ARG SYR, 2023) importante des déchets (Mauch, 2019).

Le graphlque intitulé « Average temperature anomaly » nous Average temperature anomaly, Global (Our World

in Data

Global average land-sea temperature anomaly relative to the 1961-1990 average temperature.

fournit des informations sur 1’augmentation globale des — =cuerse

0.8°C Mean

températures a la fois sur les terres et dans les mers. I meten ..
0.4°C

évidence une corrélation entre I’augmentation de température o2«
0°C

;e . . . ,1, . 0.2°C

et les émissions de CO2, confirmant ainsi 1’élévation ...

0.6°C

significative des températures depuis 1950. En effet, le groupe 1850 1880 1900 1920 1940 1960 1980 2000 2022
d’experts intergouvernemental sur 1’évolution du climat » w00 O 2022
, . Figure 3 : Average temperature anomaly (Our World in
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(GIEC) affirme dans un rapport d’évaluation que Data, 2023)

« Les emissions anthropiques de gaz a effet de serre ont augmenté depuis ['ére préindustrielle [...] et
sont aujourd'hui plus élevées que jamais. Cela a conduit a des concentrations atmosphériques de
dioxyde de carbone, de methane et d'oxyde nitreux sans précédent depuis au moins les 800 000 derniéres
années. [...] il est extrémement probable qu'ils soient la cause principale du réchauffement observé

depuis le milieu du XXe siecle » (Pachauri & Meyer, 2014).

De fait, ces gaz anthropiques portent bien leur nom puisqu’ils piégent le rayonnement émis par
la Terre, retenant ainsi la chaleur a la surface de la Terre. De nos jours, nous vivons dans une
¢re connue sous le nom « Anthropoceéne », une période écologique qui met en évidence I’impact
considérable de I’activité humaine sur la planéte et son environnement (Crutzen, 2007). Prendre
conscience de I’impact de nos actions sur 1’environnement est une étape cruciale pour améliorer

les conditions de vie futures.
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Repenser nos systemes alimentaires et agricoles
Les émissions mondiales de gaz a effet de serre proviennent de divers secteurs nécessitant des

transitions spécifiques telles que la conversion énergétique, agroalimentaire et industrielle.

Dans ce travail, je me concentrerai surtout sur le secteur agroalimentaire.

Ce dernier joue un réle prépondérant dans le déclin environnemental. Il produit a lui seul plus
de 25% des émissions de gaz a effet de serre (Ritchie, 2019), encourageant la disparition des
petites exploitations agricoles et la surconsommation des produits alimentaires transformés, ce

qui entraine des problémes de santé tels que 1’obésite, le diabéte, le cancer, etc. (Baret et al, 2023).

Les graphiques présentés révélent que plus d’un quart des Global greenhouse gas emissions from food production

émissions de gaz a effet de serre mondiales provient de | smmiome oo et

I’agriculture et de I’alimentation. (Ritchie, Roser, &

Supply chain
18%

Global emissions Retail: 3% }

Rosado, 2020). De plus, 1’agriculture requiert une quantité

Livestock and fish farms
30% of food emissions

significative d’ecau douce pour fonctionner et peut

Non-food: 74%

engendrer une pollution des rivieres, des lacs et des océans.

27%

Crops for human food
21% of food emissions

Elle a ¢également un impact considérable sur

. . oqe . . Land use for human food
I’environnement en raison de 1’utilisation massive de terres Land use

i

Food: 26%

qu’elle nécessite. Prés de la moitié des terres habitables de

la planéte sont dédiées a 1’agriculture, cela entraine donc

une diminution de la biodiversité mondiale (Voir annexe n°2).

A la lumiére de ces constats, il est évident que le secteur agroalimentaire contribue de maniére
importante aux dégradations environnementales. Il est donc impératif de trouver des
alternatives et repenser les systemes agroalimentaires actuels. Cependant, la réduction des
émissions provenant de ce secteur reste un défi majeur, car il offre moins d’opportunités

durables que d’autres secteurs.

Le premier objectif consiste a garantir a chacun un acces a une alimentation nutritive de maniere
durable en mettant en place une série de solutions telles que la réduction de déchets, le
changement des habitudes alimentaires, I’émergence de technologies pour créer des alternatives
plus saines, ainsi que I’amélioration du secteur agricole (Ritchie, 2019). Afin d’atteindre ce but,
il est nécessaire de procéder a une double transformation. D’une part, il est essentiel de réduire
considérablement la consommation de viande rouge et de produits alimentaires transformeés afin

de privilégier une alimentation durable. D’autre part, il est nécessaire de repenser notre modele

Crop production

Figure 4 : Food production is responsible for one-quarter of
the world's greenhouse gas emissions (Ritchie, 2019)
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de production agricole en faveur d’une agriculture biologique et d’une agroécologie qui

intégrent les dimensions de la durabilité (Baret et al, 2023).

Repenser nos systemes de soin de santé

Dans cette partie, il est important de souligner que le systéme agroalimentaire a des
répercussions sur la santé qui vont au-dela des conséquences environnementales. Ces impacts
sur la santé entrainent des coits élevés en matiére de soins de santé, lesquels ont a leur tour un
impact direct sur I’environnement. Une étude menée en Belgique s’est penchée sur I'utilisation
conjointe du Nutri-score et de 1’éco-score pour une alimentation durable. Elle met en lumiére
la relation étroite entre la malnutrition et les changements climatiques. De plus, elle souligne
notamment la surconsommation de produits alimentaires transformés qui a un impact négatif
non seulement sur I’environnement, mais aussi sur la santé en augmentant le risque de maladies
chroniques telles que 1’obésité, le diabéte, le cancer, augmentant in fine, les cotts de santé (De
Bauw et al, 2021). De méme, les problemes de santé associés a ces maladies sont aggravés par

les dégradations environnementales (Delzenne & Thissen, 2021).

Ensuite, notre systéme de santé a un impact non négligeable sur I’environnement en raison de
la production importante de gaz a effet de serre, dont une partie significative résulte de choix
médicaux, ainsi que de la création de déchets et polluants. Pour mieux illustrer cela, voici un

exemple abordé¢ en cours d’introduction aux enjeux durable :

« L’oxyde d’azote (gaz hilarant) utilisé dans certaines procédures en anesthésie a un effet de serre 300
fois plus élevé que le CO2, pour une durée de vie dans I’atmosphére supérieure a un siécle. La moitié
des prescriptions d’antibiotiques serait non justifiée, or les antibiotiques largués dans [’environnement

favorisent le développement de résistances bactériennes » (Baret et al, 2023).

En effet, le domaine de la santé génere plus de 4% des émissions globales de gaz a effet de
serre, notamment a cause de la chaine d’approvisionnement qui inclut la production, le
transport, I’utilisation et le traitement des médicaments (Karliner, Slotterback, Boyd, Ashby, &
Steele, 2019). De plus, la vente excessive de médicaments est un probléme majeur en termes
de gaspillage des ressources et peut contribuer a la prolifération de bactéries résistantes aux
antibiotiques. Parallélement a cette surprescription, on assiste a une hausse de la consommation
de soins de santé. Les dépenses de santé par habitant augmenteraient considérablement pour
atteindre : « 10.2 % du PIB d’ici 2030, par rapport a 8.8 % en 2018 » (OCDE, 2019) et parmi ses

dépenses, un grand nombre d’entre elles sont gaspillées par des traitements ou test inutile.
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Pour conclure, bien que le systéme agroalimentaire affecte négativement 1’environnement, il
bouleverse également la santé humaine en favorisant I’apparition de maladies chroniques et le
risque de déces. Ces conséquences engendrent donc une augmentation de la demande en soins
de santé qui, malheureusement, ne sont pas conformes aux principes du développement durable.
La nécessité de résoudre ces enjeux a donné naissance au concept de développement durable,

qui est aujourd’hui vital. Mais qu’en est-il ?

2.2 Développement durable
Son concept et sa définition
Tout d’abord, la notion de développement durable est importante, car elle est issue d’une prise
de conscience de I’impact de I’activité humaine sur I’environnement. Une prise de conscience
progressive vis-a-vis des limitations au niveau des ressources planétaires, mais également au

niveau de la relation homme-nature ou I’homme s’est placé au centre.

Comme I’explique Charlotte Luyckx, professeure de philosophie a I'université catholique de
Louvain « Nous nous rendons compte aujourd’hui de [’interdépendance et 'importance des liens
qui nous unissent a la nature ». (Luyckx, EDX, 2021). Il est dés lors primordial de rattacher
I’homme au sein du monde naturel dans le but d’obtenir une transition écologique et durable

tel que décrit le frangais Ignacy Sachs dans son concept d’écodéveloppement (Sachs, 1980).

Ensuite, en ce qui concerne le concept en lui-méme, des notions de développement durable sont
apparues dans le courant de I’année 1970 (Vaillancourt, 1998), mais il a fallu attendre 1987
pour avoir une premiere définition officielle de ce concept. C’est dans un rapport de la
commission appelé « Notre avenir a tous » que Madame Gro Harlem Brundtland pose la
définition officielle du « Développement durable » qui constituera des lors une référence en

termes d’actions environnementales (Jacquemond, 2017).

Le développement durable y est défini comme « un développement qui répond aux besoins du
présent sans compromettre la capacité des générations futures a répondre aux leurs » (Brundtland,
1987). Ce concept souligne la nécessité de remettre en question nos systémes de développement
actuels afin d’incorporer le respect de la nature. La clé d’un développement durable est

I’intégration des considérations économiques et environnementales.

En 1992, lors de la Déclaration de Rio sur I’environnement et le développement, le concept de
développement durable a été formalisé. Depuis lors, le programme d’action adopté accorde une
priorité absolue aux préoccupations environnementales, ce qui a permis de rendre le concept

plus concret. Il encourage par différents moyens le développement durable au niveau mondial.
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C’est lors du Sommet de la Terre de Rio que les gouvernements ont abordé pour la premicre

fois les problématiques liées aux modes de production et de consommation (Migliore, 2008).

Les fondements du développement durable

Concretement, les objectifs du développement durable sont :

» Assurer un équilibre entre les besoins du présent et les besoins des générations futures
» Assurer une croissance économique soutenue et équitable tout en préservant
I’environnement
» Favoriser la participation et la concertation entre les acteurs pour aboutir a des solutions
durables
Depuis 1990, le développement durable s’appuie sur trois piliers majeurs : I’économie,

I’écologie et le social. Ceux-ci doivent étre conciliés pour assurer un développement

économiquement efficace, socialement équitable et écologiquement soutenable.

Les objectifs a atteindre

Tout d’abord, nous avons I’accord de Paris, qui a été adopté par plus de 190 pays lors de la
COP21 a Paris. Il s’agit d’un traité international concernant les enjeux climatiques sur une
période de 5 ans. Son objectif global est de limiter et réduire amplement les émissions
mondiales de gaz a effet de serre pour ne pas dépasser la limite de 2°C en matiere de
réchauffement climatique. Cet accord favorise la solidarité internationale et encourage les pays
participants a transmettre leurs plans d’action visant a réduire leurs émissions (UNFCCC

Secretariat, 2016).

Plus tard, en 2015, I’ Assemblée générale de I’ONU a introduit les objectifs de développement
durable (ODD) qui sont instaurés pour guider les gouvernements et les organisations publiques.
17 objectifs interdépendants sont mis en place et visent a relever des défis mondiaux tels que la
pauvreté, les inégalités, le changement climatique, la dégradation de 1’environnement. Pour

atteindre ces objectifs, des cibles spécifiques ont été définies et doivent étre réalisées pour 2030.

Maintenant que nous avons pris connaissance des conséquences de l’activité humaine sur
I’environnement, ainsi que des enjeux et des objectifs du développement durable, il est temps
de se pencher sur les méthodes d’engagement et sur les acteurs capables d’effectuer ces

changements.

2.3 La transition écologique et les leviers de changement
Rob Hopkins dans son ouvrage intitulé « Manuel de transition : De la dépendance au pétrole

a la résilience locale » évoque le concept de « transition écologique » dans lequel il nous invite
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a changer notre manicre de penser et a corriger I’ensemble de nos comportements de maniére a

vivre plus simplement (Taloté, 2015).

La transition écologique, qu’est-ce que c’est ?

La transition écologique aussi appelée transition durable est un mouvement permettant
d’appliquer concrétement le concept de développement durable que nous avons introduit ci-
dessus. Il peut étre défini comme « une évolution vers un nouveau modele économique et social,
un modele de développement durable qui renouvelle nos facons de consommer, de produire, de
travailler, de vivre ensemble pour répondre aux grands enjeux environnementaux, ceux du
changement climatique, de la rareté des ressources, de la perte accélérée de la biodiversité et de la
multiplication des risques sanitaires environnementaux » (OXFAM, 2022). L’objectif principal
d’une transition écologique est de mettre en action des initiatives de manicre a participer au

changement de la société vers une société plus écologique, durable et soutenable.

Selon moi, il est primordial de se pencher sur ce concept de développement durable et de
transition écologique, car cela permet de comprendre, d’une part, les objectifs a atteindre et les
enjeux du développement durable. Ensuite, la nécessaire transition écologique amene a réfléchir

aux des actions concrétes a envisager pour atténuer cette crise écologique.
Comment pouvons-nous agir ?

Leviers de changement : une approche plurielle

Pour y répondre, Emilie De Bouver et Charlotte Luyckx nous éclairent sur différents concepts
que peut prendre cette transition (Luyckx & De Bouver, 2019). En effet, il existe différentes
manicres d’aborder cette transition écologique c¢’est pourquoi nous parlons d’une approche
plurielle, car pour un méme objectif, on retrouve des visions différentes concernant les moyens
a mettre en place. Les professeures De Bouver et Luyckx décrivent quatre approches distinctes

possédant chacune leurs propres outils.

Le premier discours concerne la transition que I’on intégre dans notre maniére de vivre telle
que le zéro déchet, les gestes écologiques du quotidien, I’écogeste... Pour s’engager dans un
changement écologique, ce discours impose une modification de nos modes de vie dans le but

de réduire notre impact personnel.

Le deuxieme est construit sur la transformation de nos structures. Il impose un changement

dans la maniére dont notre société est structurée, soit une modification des systémes
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politiques, économiques et institutionnels. Le but est d’incorporer la transition écologique au

sein des réformes, alternatives ou dispositifs économiques et politiques.

Le troisiéme se concentre sur le changement social et notre volonté a réévaluer les relations
personnelles et sociales. Il s’intéresse principalement a nos comportements excessifs amenant
a la destruction de I’environnement. Des addictions telles que la surconsommation, le surtravail,
la dépendance aux smartphones, les nouvelles technologies et I’utilisation abusives des réseaux
sociaux pour combler le sentiment de solitude. Dans cette situation, les actions collectives
locales sont les clés pour s’engager dans une transition écologique en établissant un réseau de

solidarité ou I’on s’engage en équipe.

Le dernier discours se base sur un changement intérieur, voire culturel. En effet, une
transition vers une société plus écologique et durable ne repose pas uniquement sur des
changements de comportement structure ou relation. Il est essentiel de revoir notre perception
de I’homme et de la réalité de cette crise écologique afin de devenir les maitres de changement.
Le but est de pouvoir engager un travail intérieur afin de comprendre les fondements dans

lesquels s’enracine la crise écologique.

Enfin, ces quatre approches offrent des leviers de changement permettant une transition vers
une société plus durable, en prenant en compte les enjeux environnementaux. Grace a cette
partie, il est évident que chaque individu peut agir a son échelle pour la plancte (L, 2020), en

modifiant nos comportements, nos modes de vie et nos habitudes de consommation.
Est-il nécessaire d’agir individuellement ?

2.4 Qui sont les acteurs du changement ?

Le réle des acteurs : une responsabilité collective
Apres avoir pris connaissance des différentes méthodes d’engagement, nous allons explorer le

role des acteurs et ’impact qu’ils peuvent avoir dans cette transition écologique.

Rob Hopkins évoque dans son livre intitulé « Et si... on libérait notre imagination pour créer le
futur que nous voulons ? » : « Si nous attendons le bon vouloir des gouvernements, il sera trop tard.
Si nous agissons en qualité d’individus, ce sera trop peu. Mais si nous agissons en tant que
communautés, il se pourrait que ce soit juste assez, juste a temps » (hopkins, 2020, p. 25). On
comprend donc que tous les acteurs impliqués dans cette crise environnementale sont des

¢léments clés pour mener ce combat. On y retrouve les citoyens, les entreprises, les autres
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organisations et le gouvernement. Cet engagement repose donc autant sur des actions

individuelles que collectives.

En raison de I’ampleur du phénomeéne, il est difficile d’attribuer directement la responsabilité a
des acteurs spécifiques, car il est important de tenir compte des disparités mondiales. Par
exemple, les pays riches ont tendance a consommer plus, a gaspiller plus que les pays en voie
de développement. Grace a leurs revenus ¢levés, ils multiplient les voyages sans réellement se
soucier de leur empreinte carbone. Suivant cette problématique, Dale Jamieson utilise la notion
de responsabilité morale qui implique que chacun a 1’obligation d’agir et doit répondre de ses
actes (Jamieson, 2009, p. 435). Cette notion est également connue sous le nom de « pollueur-
payeur », adoptée par ’OCDE en 1972, énongant que ceux qui causent des dommages

environnementaux ont I’obligation de les réparer.

Limportance des actions individuelles

Selon une étude publiée par un cabinet spécialisé dans les enjeux environnementaux, Carbone
4, les efforts individuels en matiére de lutte contre le changement climatique sont importants,
mais ils ne sont pas suffisants pour atteindre 1’objectif fixé par 1’accord de Paris (Dugast &
Soyeux, 2019). Une coopération collective entre les individus, les entreprises et les autorités

nationales est recommandée pour encourager les nouvelles facons de consommer.

D’apres Carbone 4, un engagement individuel pourrait réduire I’empreinte carbone de 20%
(Voir annexe n°1). Dans le domaine de I’alimentation, I’adoption d’un régime végétarien a lui
seul pourrait réduire 1I’empreinte carbone de 10%, représentant ainsi 46% de la part totale des
actions individuelles entreprises pour réduire les émissions (Dugast & Soyeux, 2019) (Annexe
n°l). Parallélement, les pouvoirs publics pourraient sensibiliser un plus large public en mettant
en place des projets de loi pour obliger, par exemple, les entreprises a adopter 1’écoconception
ou pour imposer aux consommateurs un choix restreint de produits écologiques dans le but

d’influencer en amont les changements de comportements (IPCC AR6 SYR, 2023).

2.5 Etiquetage, éco-score et impact sur le consommateur
Dans la deuxiéme partie de ce travail, nous examinerons les applications mobiles qui se basent
sur 1’éco-score et 1’étiquetage des produits alimentaires. Il est donc pertinent d’analyser ces

données.

L’EE, également connu sous le nom d’éco-€tiquetage, est de plus en plus utilis€¢ pour signaler
I’impact environnemental des produits et permettre aux consommateurs d’accéder directement

a ces informations. L’organisation mondiale de la normalisation réglemente officiellement trois
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types d’étiquettes environnementales avec les normes ISO 14020, 14021, 14024 et 14025 (ISO,
2019) :

» Type I: Concerne les étiquettes environnementales qui sont attribuées par un organisme
indépendant lorsqu’un produit ou un service répond a un ensemble de critéres prédéfinis. Ces
certifications sont reconnues internationalement.

» Type II : Concerne les autodéclarations environnementales qui ne sont pas vérifiées par un
organisme indépendant.

» Type III : Concerne les données relatives au cycle de vie d’un produit. Tout comme une
étiquette nutritionnelle, cette étiquette énumere les impacts environnementaux associés a
chaque étape du cycle de vie du produit.

Actuellement, il existe peu d’étiquettes se concentrant exclusivement sur I’impact environnemental
des produits. Dans leur article, les auteurs Gentric et Lecompte présentent Casino et Décathlon
comme exemples d’entreprises utilisant volontairement I’étiquetage environnemental (EE)
(Gentric et al, 2016). En France, le groupe Casino évalue ses produits grace a un indice carbone,
affiché sur I’emballage. Cet indice est accompagné d’un code de couleurs (vert foncé, vert clair,
orange) qui représente I’impact environnemental du produit. Cette stratégie est informative pour les
consommateurs, les encourageant a reconsidérer leur choix de consommation, tout en incitant les
fournisseurs a améliorer leur méthode de production. Décathlon a repris cet indice de couleurs en
ajoutant un systéme de lettres (A/B/C/D/E) pour faciliter la compréhension du consommateur. Selon
le rapport, deux clients sur trois ont été influencés par cet indice, et 75% ont révélé qu’ils

n’acheteraient pas de produit ayant un indice D et E.

Par ailleurs, une enquéte réalisée par TNS Sofres pour le Gifam sur la nouvelle étiquette énergétique
révele que « 75% des consommateurs consultent I’EE pour guider leurs achats » (Bareau, 2011).
Ces étiquettes encouragent une consommation durable et visent a réduire les produits ayant un grand
impact environnemental grace a l’information et I’incitation des consommateurs. D’autres
soulignent I’importance d’un processus simple et la nécessité de présenter des chiffres pour

renforcer la validité des informations et maximiser 1’efficacité de I’EE (Binninger & Robert, 2008).

En plus des étiquetages environnementaux, ’utilisation des labels écologiques aussi appelés
écolabels est en augmentation. Cependant, la multiplicité des labels et la propagation d’informations
environnementales erronées créent une confusion chez les consommateurs (Pavel & Corbett, 2016)
(Yu-Shan & Ching-Hsun, 2013). L’adhésion d’un plus grand nombre ou le recours a une entité
connue pourrait accroitre la crédibilit¢ (Francois-Lecompte & Gentric, 2016). C’est le cas
notamment du label écologique de I’UE, un label officiel créé par 1’Union européenne. Il est
reconnu a travers I’Europe et le monde entier, certifiant les produits ayant un faible impact

environnemental. Une autre approche est la méthodologie « Product/Organisation Environmental
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Footprint » (PEF/OEF) développée par la Commission européenne pour standardiser le calcul et la
communication des impacts environnementaux (European Commission, 2021).

L’éco-score

L’¢étude aborde aussi 1’éco-score, similaire au Nutri-score, mais qui se différe par son intérét
pour I’impact environnemental des produits tout au long de leur cycle de vie. Introduit en
janvier 2021 en France, il est encore en développement, mais est tout de méme considéré
comme ’un des concepts pionniers de la consommation durable. L’éco-score attribue un score
de A a E pour décrire les caractéristiques écologiques d’un produit. Ce score s’appuie sur une
analyse du cycle de vie des produits (AVC) grace aux données publiques d’ Agribalyse (Beliaeff,
2022).

La base de données d’Agribalyse respecte la méthodologie PEF de la Commission européenne.
L’éco-score comprend aussi un systéme de bonus-malus qui se base sur cinq critéres : le
systéme de production, I’approvisionnement local, la politique environnementale du produit, la
recyclabilité des emballages et les especes menacées. En fonction de ces critéres, des points

supplémentaires sont ajoutés ou retirés du score AVC.

Eco score = ACV + bonus - malus

Cet outil informe et guide les consommateurs pour des choix durables, contribuant a limiter le
réchauffement climatique sous la barre des 2°C. L’ADEME, I’agence de I’environnement et de
I’énergie, a établi des guidelines précises pour son utilisation, incitant ainsi a les producteurs a

adopter des pratiques plus durables (ADEME, 2023).

L’éco-score est précieux, car il intégre de nombreux facteurs environnementaux dans son
guidage nutritionnel et est facile a comprendre, a utiliser et a interpréter. En effet, le code
couleur utilisé¢ permet un traitement rapide de I’information, une facilit¢ de compréhension et
la création d’associations avec des expériences personnelles (Grunert, Wills, & Fernandez-
Celemin, 2010). De plus, la présence de lecteurs de code-barres dans les applications utilisant
I’éco-score encourage les consommateurs a I’utiliser, car cela permet de réduire I’effort requis
de leur part (Chen, Cade, & Allaman-Farinelli, 2015). Néanmoins, le systeme est facultatif, ce

qui signifie que tous les supermarchés ou fabricants ne sont pas tenus de I’adopter.

En Belgique, I’éco-score est utilisé et mis a disposition par de grandes enseignes telles que
Colruyt Group, Carrefour, Lidl. Veuillez consulter I’annexe n°3 pour un exemple concret et

visuel de I’Eco-Score et de son fonctionnement.
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2.6 Développement de la technologie
Aprées avoir établi le contexte de cette étude, nous abordons maintenant la thématique centrale
de ce rapport: la technologie numérique. Les progres technologiques connaissent une
progression constante, offrant de nouvelles opportunités, mais aussi des nouveaux défis a
relever, suscitant souvent la question suivante : les avancées technologiques peuvent-elles

contribuer a résoudre les problémes environnementaux ?

Les principaux secteurs impliqués dans les avancées technologiques écologiques

Les innovations technologiques les plus attendues sont celles qui concernent les secteurs
énergétiques et agroalimentaires. « To make progress in reducing greenhouse gas emissions, there
are two fundamental areas we need to focus on: energy (this encapsulates electricity, heat, transport,
and industrial activities) and food and agriculture (which includes agriculture and land use change,
since agriculture dominates global land use) » (Ritchie, Roser, & Rosado, 2020). A cet effet, un
rapport de IEA « International Energy agency » évoquant la perspective de la technologie

énergétique nous révele que I’existence de nouvelles technologies sera nécessaire pour relever

ces défis (IEA, 2010, p. 47).

Par ailleurs, une étude a été réalisée pour évaluer I’efficacité des innovations et de la technologie
dans le domaine du développement durable. Selon I’auteur, les technologies peuvent étre la
solution, a condition qu’elles soient accompagnées d’un changement dans nos modes de vie et

dans nos organisations (Diemer, 2012).

En ce qui concerne les technologies numériques, elles sont omniprésentes et ont
considérablement impacté nos habitudes et nos comportements. Selon les évaluations de
I’ONU, environ 5 milliards d’individus ont ét¢ connectés en 2020, et d’ici 2035, il est prévu
que I’acces a internet soit généralisé a I’ensemble de la population mondiale (Nations Unies,
2022). Elles présentent des risques, mais offrent des opportunités pour améliorer les moyens

d’action et la qualité de vie, tout en renforcant les droits universels (United Nations, 2019).

De nos jours, I’utilisation croissante des appareils mobiles lors du parcours d’achat permet aux
consommateurs d’évaluer I’impact environnemental de leur alimentation grace a des
indicateurs pertinents et fiables (Weber, 2021), présentant ainsi une opportunité majeure pour
la prévention, la sensibilisation et le suivi en faveur de I’adoption d’une alimentation durable
(Samoggia & Riedel, 2020). Cependant, il faut noter que la technologie a des effets néfastes,
car elle est principalement orientée vers les exigences économiques. Pour obtenir des

informations plus détaillées sur ce sujet, veuillez-vous référer a 1’annexe n°4.
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L’émergence des applications mobiles dédiées a l'environnement

De nombreuses études mettent en évidence la difficulté pour les consommateurs d’identifier des
produits respectueux de I’environnement malgré leur intérét croissant pour le développement
durable. Elles soulignent que la plupart des consommateurs ne s’ impliquent que peu dans leur choix
alimentaire, préférant des critéres d’achat simples et évitant les informations excessives. Ces études
révelent aussi un manque d’éducation nutritionnelle, conduisant & des régimes alimentaires
inadéquats et malsains (Grandi, Burt, & Cardinali, 2021). Ainsi, I’utilisation d’appareils mobiles et

plus spécifiquement des applications apparait comme une solution prometteuse pour relever ce défi.

Ces applications fournissent aux consommateurs des indicateurs environnementaux pertinents
et des informations nutritionnelles spécifiques, tout en offrant des économies financiéres par
rapport a d’autres méthodes. Elles permettent aussi de personnaliser les recommandations en

fonction des profils (Samoggia & Riedel, 2020).

De plus, grace a la des fonctionnalités de suivi, elles aident les consommateurs a controler leurs
consommations et leurs dépenses alimentaires (Lupton, 2018). L’utilisation d’une application de
nutrition incite les consommateurs a saisir manuellement les aliments consommés, ce qui
permet d’accroitre leur prise de conscience et, ainsi, favoriser de nouvelles habitudes
alimentaires saines. Elles fournissent aussi des conseils, des recettes personnalisées et des
recommandations d’experts, contribuant ainsi a sensibiliser les consommateurs a une
alimentation saine et durable (Gilliland, et al., 2015). Selon une étude, les applications mobiles
pourraient faciliter la compréhension de 1’éco-score en utilisant un systéme de couleurs simple et

cohérent, évitant ainsi une surcharge d’informations ou des incohérences (Weber, 2021).

En résumé, pour étre une solution, ces technologies doivent aider les consommateurs a satisfaire
leurs besoins tout en respectant I’environnement, via un changement dans la finalit¢ de leur
consommation. Cette section est bénéfique, car elle se penche sur les applications mobiles

congues pour nous aider a combattre la crise écologique.

2.7 Le comportement du consommateur
Cette section est importante, car elle établit les fondements théoriques sur lesquels nous

évaluerons les applications dans la deuxiéme partie.

La formation des comportements
Les choix des consommateurs jouent un role fondamental dans le fonctionnement des systémes
alimentaires en influencant les types de produit disponible sur les marchés. Le consommateur

fagonne le marché en fonction de ses préférences, des habitudes et du budget (Padilla, et al., 2005).
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L’¢étude du comportement du consommateur est complexe, faisant intervenir plusieurs disciplines
et approches pour expliquer un méme phénomene. Il est important de retenir que des facteurs
psychologiques, économiques et sociologiques contribuent a expliquer le comportement du
consommateur, il est défini comme un processus et fait référence a « Toutes les activités impliquées
dans l'obtention, la consommation et l'élimination de produits ou de services, y compris les

processus décisionnels qui précédent et suivent ces activités » (Kervyn, 2022).

D’apreés la psychologie du consommateur et divers modeles d’études, le comportement du
consommateur est fagonné par une combinaison de facteurs internes et externes (Astous, Balloffet,
Daghfous, & Boulaire, 2014). Les facteurs internes incluent principalement des caractéristiques
personnelles psychologiques telles que les attitudes, les motivations, les perceptions, les croyances
et apprentissages (Poulain, 2001). Parmi ces facteurs, on peut également citer des aspects propres a
I’individu tels que la personnalité, le style de vie, I’age et la profession. Ensuite, des facteurs
externes comme la famille, la culture et les groupes sociaux influencent également le comportement
du consommateur (Al-Hassael, 2014, p. 27). Sur le marché en situation d’achat, les décisions
marketing relatives au produit, au prix, a la distribution et a la communication peuvent également

impacter le comportement du consommateur (Assande, 2011, p. 100).

Les besoins

Les besoins sont essentiels, car ils sont a 1’origine de tout comportement de consommation
(Dekhili, Merle, & Ochs, 2021, p. 57). On reconnait I’existence d’un besoin lorsque I’individu
ressent un €cart entre sa situation actuelle et celle qu’il souhaite atteindre, créant ainsi une
tension. Il est important de noter que pour qu’un processus de décision soit enclenché, le

consommateur doit percevoir et prioriser le besoin (Guichard & Vanheems, 2004, p. 17).

Les motivations

Les motivations sont indissociables des besoins, car elles représentent la force motrice qui
pousse un individu a agir en lui donnant I’énergie nécessaire pour orienter son comportement
en vue de réduire cette sensation de manque, de tension. Les auteurs Serraf et Howard ont
proposé une définition de la motivation comme « un état de tension mettant I’organisme en

mouvement jusqu’a ce qu il ait réduit la tension » (Serraf, 1964).

L'attitude du consommateur

Des observations ont mis en évidence une corrélation positive entre les attitudes et les
comportements d’achat, suggérant que les attitudes servent de guide pour orienter les actions
du consommateur (Fazio, 1989). En marketing, I’analyse des attitudes est pertinente, car elle

considere les attitudes comme « Une prédisposition a évaluer d’une certaine maniére (positive ou



Page |18

négative) un produit ou une marque » et selon d’autres, 1’attitude serait I'un des meilleurs
prédicteurs du comportement (Darpy & Guillard, 2020, p. 145). Etant donné que cette étude se
penche sur I'utilisation des applications mobiles pour encourager le comportement alimentaire,

une analyse des attitudes et de leur formation est essentielle.

Les attitudes sont définies par Eagly et Chaiken comme « une tendance psychologique qui
s’exprime par Uévaluation d’une entité particuliere avec un certain degré de faveur ou

défaveur » (Eagly & Chaiken, 1993, p. 1).

Les auteurs Fishbein et Ajzen la qualifient comme : « une prédisposition apprise a répondre
de facon constante favorablement ou défavorablement a |’égard d’'un objet donné » (Fishbein

& Ajzen, 1975).

Suivant ces définitions, nous comprenons que les attitudes sont des évaluations mentales que
I’on fait d’un objet, elles ne peuvent donc pas étre directement observées (Kervyn, 2022). Selon
Fishbein et Ajzen, elles sont des prédispositions apprises et ne sont donc pas innées (Darpy &
Guillard, 2020, p. 145). Enfin, les attitudes représentent une évaluation mentale positive ou

négative d’un objet qui guide les choix du consommateur (Robertson, 1970, p. 53).

Les composantes d’une attitude
L’attitude est composée de trois dimensions :

» La composante affective concerne les émotions de I’individu par rapport a 1’objet et
inclus des sentiments de « like », « dislike » et de plaisir ou déplaisir (Robertson, 1970,
p- 53). Elles englobent a la fois la direction (positive-négative) et 1’intensité (trés
mauvais a tres bon) (Darpy & Guillard, 2020, p. 146).

= La composante cognitive représente les croyances que 1’individu a a propos de 1’objet,
y compris les connaissances et les évaluations qui attribuent des qualités telles que
bon, mauvais, favorable ou défavorable a 1’objet (Robertson, 1970, p. 53).

= La composante conative regroupe « les intentions de comportements et les
comportements effectifs » (Darpy & Guillard, 2020, p. 146). Elle reflete la volonté de
I’individu de se comporter spécifiquement a 1’égard de I’objet (Robertson, 1970, p. 53).

Par ailleurs, les attitudes peuvent étre influencées par des facteurs internes tels que la
personnalité, le style de vie, les valeurs, etc., ainsi que par des facteurs externes comme la
famille, les groupes d’influences, etc. (Al-Hassael, 2014, p. 27). Les attitudes peuvent étre aussi

qualifié¢es de fortes ou de faibles :
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« Une attitude est dite forte lorsqu ’elle prédit le comportement futur, qu’elle est stable et qu’elle
résiste aux attaques persuasives. A contrario, une attitude est faible quand elle ne posséde pas

les propriétes de ['attitude forte » (Girandola & Fointiat, 2016).

Comportement du consommateur en faveur du développement durable ?

Dans cette partie, nous examinerons le développement du comportement écologique du
consommateur apres avoir étudié théoriquement ses composantes.

Un comportement écologique, aussi appelé « comportement vert », se référe aux actions qui
contribuent de maniére positive a I’environnement ou, du moins, qui ne causent pas de

dommage a I’environnement (Steg & Vlek, 2009).

\

Ainsi, 1’objectif consiste a encourager 1’adoption d’une consommation durable, qualifiée
comme « une consommation répondant aux besoins essentiels et contribuant a améliorer la
qualité de vie, tout en minimisant [ 'utilisation des ressources naturelles, les matieres toxiques
et les émissions de déchets et de polluants tout au long du cycle de vie, de facon a ne pas mettre

en danger les besoins des générations futures » (Dekhili, Merle, & Ochs, 2021, p. 53).

Modeéles théoriques du comportement écoresponsable d’un consommateur
Au fil du temps, les chercheurs ont créé¢ une variété de modeles conceptuels en s’appuyant sur

des travaux et des théories existantes, contribuant ainsi, a une vaste collection de données sur
le comportement du consommateur et ses dimensions €cologiques. C’est pourquoi, apres avoir
passé en revue la littérature environnementale, j’ai décidé de me concentrer sur quelques cadres
théoriques couramment utilisés en psychologie environnementale. Parmi ces approches
efficaces figurent la Théorie du comportement planifi¢ (TPB), le modele d’activation des
normes (NAM), la Valeur-Croyance-Norme (VBN), la théorie tridimensionnelle des attitudes

intégrant les dimensions environnementales, 1’analyse de facteurs internes et externes.

La théorie du comportement planifié (TPB)

La TPB est une approche puissante pour expliquer les comportements environnementaux, car
elle intégre des facteurs plus larges. Selon Ajzen, le comportement est le résultat d’une intention
de s’engager, qui est basé sur un raisonnement réfléchi. L’ intention comportementale dépendrait
de trois variables : I’attitude envers le comportement, la norme subjective et le controle
comportemental percu (Ajzen, 1991). Dans ce sens, les individus sont plus enclins a adopter
un comportement de consommation durable s’ils ont I’intention de le faire. Cette intention est
renforcée lorsque le comportement est percu positivement, est approuvée par les autres et

lorsque les individus se sentent capables de le maitriser (Cestac & Meyer, 2019).
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« Harland, Staats et Wilk (cités par Steg & Nordlund, 2013)

ont trouvé que les variables de cette théorie(..) pouvaient

prédire des comportements en faveur de [’environnement

comme [’intention d’utiliser des moyens de transport

Tabmition: Comportement
comportementale PO

alternatifs (..), la réduction de la consommation de viande et

[utilisation des lumieres a économies d’énergie » (Le GRAINE , . .y
Figure 5 : La théorie du comportement planifié

ARA, 2016). selon Ajzen (Le GRAINE ARA, 2016)
Le modeéle d’activation des normes (NAM)

Le NAM, The Norm Activation Model est un modéle mis en place pour expliquer le
comportement altruiste et respectueux de I’environnement (Schwartz, 1997). Selon cette
théorie, les comportements favorables a 1’environnement sont le résultat de 1’activation de
normes personnelles qui expriment un sentiment d une obligation morale d’agir ou de s’abstenir
a réaliser certaines actions (Le GRAINE ARA, 2016). « La littérature a montré que la norme
personnelle était a [’origine de comportements pro environnementaux tels que le recyclage
(Guagnano et al. 1995, Hopper et Nielson, 1991), ['achat de produit dont [ 'emballage est respectueux
de l’environnement (Thogersen, 1999), (..) » (Bernard, 2014). La théorie initiale de Schwartz

considere trois parameétres pour activer I’intention comportementale :

> La conscience des conséquences : Evalue le niveau de prise de conscience par un individu
concernant les conséquences négatives s'il n’entreprend pas l’action en faveur de
I’environnement

» La responsabilité attribuée : Représente « les sentiments de responsabilité pour les
conséquences négatives de ne pas agir en faveur de [’environnement » (Steg & De Groot,
2009, p. 426)

» La norme personnelle : Fait référence au devoir moral d’agir ou de s’abstenir en ce qui
concerne 1’exécution d’une action particuliere

Dans ce sens, nous pouvons schématiser le mod¢le initial de NAM comme ceci :

La conscience du attribution de la La norme Le comportement
probléme responsabilité personnelle environnemental

Le modeéle Valeur-Croyance-Norme (VBN)
Ensuite, nous présentons le modele VBN, aussi appelé « Value-Belief-Norm », qui étend et
développe le modele NAM. Selon cette théorie, le comportement en faveur de I’environnement

résulte des valeurs = des croyances des normes personnelles = comportement (Stern, 2000).
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Le Modele VBN est aussi intéressant, car il explique des comportements tels que le

consommateur responsable, I’enclin a faire des sacrifices pour préserver I’environnement,

2, 3, 4. Croyances 5. Normes personnelles

la citoyenneté environnementale, 1’utilisation

{ i}iosphériques ‘sion du monde enﬂment d’obligation o:uvisme
économe de ’énergie a domicile et ’acceptation _ -2
( Altruistes . mportements dans
. . N , - .Jns‘cmnce des la sphere publique
de mesures publiques visant a protéger @goses conséquences non activiste
1 . .. .ipacité pergue de e)mportem_ents dans
I’environnement (Hiratsuka, Steg, & Perlaviciute, réduire les risques ;:phere privée
mportemen(s
2018) (Le GRAINE ARA, 2016). organisationnels

Figure 6 : Modele VBN selon (Stern, 2000) (Le GRAINE ARA, 2016)

> Les valeurs : Il existe trois types d’orientations axées sur les valeurs, qui représentent les
objectifs généraux que les individus cherchent a atteindre. Les orientations égoistes se
concentrent sur les conséquences pour leurs propres ressources, tandis que les valeurs
altruistes mettent 1’accent sur les conséquences pour autrui. Les individus ayant des
orientations biosphériques, quant a eux, se focalisent sur les conséquences pour
I’environnement et la nature (Hiratsuka, Steg, & Perlaviciute, 2018).

» Les croyances : Les croyances qui peuvent engendrer un sentiment d’obligation en faveur

de I’environnement sont une vision du monde écologique comprenant les croyances
générales sur la relation entre I’homme et I’environnement, la conscience des
conséquences négatives si personne n’agit en faveur de I’environnement et la perception
de sa propre capacité a prendre des mesures pour réduire les menaces environnementales
(Bernard, 2014) (Hiratsuka, Steg, & Perlaviciute, 2018).

> Les normes personnelles : Les valeurs et croyances déclenchent ainsi un sentiment

d’obligation morale qui incite a agir ou a s’abstenir en matiere de pratiques

environnementales.

Attitude verte : Théorie tridimensionnelle des attitudes intégrant les dimensions environnementales
Une autre ¢tude menée par Imed Zaiem propose un modele explicatif du comportement

écologique, intégrant « 1’attitude verte » comme élément central.

Selon ce modele, I’attitude écologique est formée a partir de trois dimensions : la connaissance
de I’environnement, la sensibilité et le comportement écologique. Cette conceptualisation
s’appuie sur les composantes de ’attitude : cognitive, affective et conative. L’étude démontre
qu’il existe « un lien significatif, positif et fort entre la connaissance de [’environnement, la

sensibilite et le comportement écologique » (Zaiem, 2005).

Connaissance des problémes liés
4 'environnement \

Figure 7 : Modéle du comportement

écologique (Zaiem, 2005, p. 57) e / Variables
Variables — Sensibilité psychographiq
Socio- écologiaue \ o=

démographiques l —
\ Comportement /

écologiaue
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Linfluence des facteurs internes et externes

Influence culturelle
Style de vie

Traits de Personnalité
Aspects
démographiques

Apres avoir analysé les principaux modeles de comportement

environnemental, il est important d’examiner les facteurs internes

et externes qui peuvent influencer la formation d’un

Influence sociale
Valeur sociale
Statut social
Influence sociale
Contagion sociale

! comportement écologique. A cet égard, nous pouvons utiliser le

Influence
environnementale
Connaissance envr.
Conscience envr.
Préoccupation envr.
Orientation naturelle
Bien-étre et santé

-I—b Attitude Intention , . o . ,
L Ll vete [ dachatvert || Schéma ci-dessous comme référence. Comme mentionné
N
J ] précédemment, le comportement écologique est fagonné par divers
Sonsommation verte facteurs, qu’ils soient internes a 1’individu ou externes, liés a son

Influence

économique
Volonté a payer plus
(green value/prix)
Transparence pergue
des pratiques
commerciales
Revenu

milieu social, environnemental et économique.

Parmi les facteurs internes, on retrouve les caractéristiques propres

a D’individu tels que les caractéristiques socio-démographiques,

Figure 8 : Modele conceptuel

Déterminants du
comportement vert
(Orientation Verte)

du comportement de
consommation verte (Ayoun
& Ghallab, 2017)

psychologiques et celles relatives a la personnalité, style de vie, etc.

(Dekhili, Merle, & Ochs, p. 65) :

= P’age: influence I’adoption de pratique durable. Les jeunes sont généralement plus
sensibles aux questions environnementales, mais moins enclins a adopter activement des
pratiques durables (Ayoun & Ghallab, 2017) (Rousseau, et al., 2077) (Zaiem, 2005) (Steg & Vlek, 2009)

* Le niveau d’instruction et de revenu : Un niveau d’instruction supérieur et un niveau de
revenu ¢levé favorisent également un comportement écologique (Zaiem, 2005).

= Le sentiment d’auto-efficacité : « Croyances des individus quant a leurs capacités a réaliser
des performances particulieres » (Rondier, 2004). Si une personne se sent compétente et croit
en I’'impact positif de ses actions (auto-efficacité ¢levée), elle sera davantage motivée a
adopter des comportements durables (Dekhili, Merle, & Ochs, 2021, p. 66).

= Le locus de controle : « Se réfere a la mesure ou les individus croient qu'ils sont capables de
controler leur destinée par leur propre comportement. Le locus de controle externe laisse place
au destin ou a la chance, locus de contréle interne laisse place au pouvoir de maitriser les
objectifs visés » (Ayoun & Ghallab, 2017). Ainsi, avoir une forte conviction de controle
interne encourage 1’adoption de nouveaux comportements, car on est convaincue de 1’effet
positif de ses actions (Dekhili, Merle, & Ochs, 2021, p. 66).

= La sensibilité environnementale : « Importance accordée aux problémes environnementaux »
(Dekhili, Merle, & Ochs, 2021, p. 66).

= Les valeurs : « La consommation durable est motivée par des valeurs éthiques et crée un

sentiment de responsabilité envers nos choix de consommation » (Rousseau, et al., 2077).
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Concernant les facteurs externes, on peut identifier des paramétres d’influence provenant de

I’environnement social, économique et environnemental :

» L’influence sociale : L’entourage d’un consommateur a un effet sur ses choix. Cet entourage
inclut la famille, les amis, les collégues, les groupes d’appartenance, etc. (Ayoun & Ghallab,
2017). Le cercle social exerce une influence significative sur les comportements et la disposition
a envisager des changements durables (Bihouix, 2014) (Lee, 2008).

= La contagion sociale : L’influence des normes sociales et identités sociales qui déterminent ce
qui est considéré comme approprié et accepté en société ou au sein d’un groupe. Dans 1’adoption
de pratiques durables, lorsque d’autres individus ou membres d’un groupe les adoptent, cela
peut influencer les comportements des autres et les encourager a faire de méme (Dekhili, Merle,
& Ochs, 2021, p. 65) (Lazaric & Bonnin-De Toffoli, 2014).

= Le statut social : Lorsqu’une personne accorde une grande importance a son image sociale ou
a son statut social, elle peut étre plus encline a adopter des pratiques durables, car elles sont
généralement valorisées et appréciées par la société (Bihouix, 2014) (Ayoun & Ghallab, 2017)

= Le surprix a payer: Les produits et pratiques durables nécessitent souvent des cofts
supplémentaires, ce qui conduit a des prix d’achat plus élevés que les autres produits. Certains
individus sont préts a investir davantage dans des produits respectueux de I’environnement,
mais le prix élevé constitue, tout de méme, un frein a I’achat (Rousseau, et al., 2077).

* Le manque de transparence : La diversité des labels et les revendications de durabilité
mensongeres amplifient la crainte des consommateurs (De Bauw et al, 2021). La crédibilité est
cruciale et impacte significativement la valeur percue d’un produit écologique, peu importe le
niveau de confiance du consommateur (Weber, 2021).

= L’arbitrage cotits/bénéfices : « Pour faire un choix, le consommateur procéde a un arbitrage
entre les bénéfices qu’il retire et les coiits ou sacrifices per¢us »: cet arbitrage conduit soit a des
incitations a 1’action, soit a des obstacles dissuasifs. Les consommateurs ont tendance a
privilégier des bénéfices tangibles par rapport aux avantages abstraits des produits et pratiques
durables, qui ne peuvent pas étre immédiatement visibles et se manifestent sur le long terme
(Dekhili, Merle, & Ochs, 2021, pp. 68-69).

= La connaissance environnementale : englobe le niveau de connaissance relative aux les
questions environnementales et les connaissances subjectives sur les conséquences
environnementales de nos comportements (Giannelloni, 1998).

= La prise de conscience environnementale : Il s’agit de reconnaitre le constat suivant
« I’homme est le principal responsable de la dégradation de son environnement naturel et doit
donc modifier de maniere radicale son comportement pour stopper cette dégradation »

(Giannelloni, 1998).
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= Les préoccupations environnementales : Elles sont définies comme une attitude comprenant

les dimensions cognitives, affectives et conatives envers I’environnement. Ces préoccupations

se manifestent lorsque 1’on connait les conséquences de nos actions (Miiller & Ekwa, 2018).

Une préoccupation environnementale forte est associ¢e a une plus grande propension a adopter

des comportements favorables a I’environnement (Steg & Vlek, 2009).

= J’orientation naturelle : refléte la relation entre les hommes et leur environnement ou elle a

longtemps été marquée par une rupture avec 1’homme considéré comme supérieur et central

(Baret et al, 2023). « Il ne s’agit pas seulement d’intégrer | 'environnement comme un parametre

extérieur a prendre en compte, il s’agit de nous réinsérer pleinement dans un tout dont nous

faisons partie » (Luyckx, 2023).

Processus de décision

Le comportement d’achat d’un consommateur résulte donc d’une interaction complexe de

facteurs internes et externes et peut étre influencé par ses attitudes. De plus, le processus de

décision d’achat sur le marché peut aussi impacter le comportement du consommateur. Nous allons

maintenant explorer le processus de décision du consommateur en mettant 1’accent sur les

pratiques durables.

Le processus de décision peut €tre divisé en trois
parties au sein desquelles des pratiques durables
peuvent étre mises en place : la pré-consommation, la

consommation et la post-consommation.

Les nouvelles applications mobiles offrent des
solutions pour accompagner le consommateur dans
chaque étape de son processus décisionnel, ce qui

constitue le point clé de cette étude.

Le comportement lors de la pré-consommation

Perception du besoin: Lors de cette phase, le

consommateur éprouve un sentiment de manque qu’il

Perception du besoin
Perception of needs

Attentes
Expectations

Recherche d'informations
Looking for informations

Evaluation des alternatives

> Evaluation of alternatives

Formation des préférences
Creation of preferences

Choix
Choice

Achat
Purchase

Consommation
Consumption

Bilan aprés achat
Assessment after purchase

|

Valeur attendue
Expected value

Valeur pergue
Received value

Valeur d'achat
Purchase value

Valeur d'usage
Use value

Satisfaction
Satisfaction

Figure 9 : De la perception du besoin a la satisfaction
client (Van laethem, Lebon, & Durand-Mégret, 2016)

cherche a combler par le biais d’une action de consommation. Comme nous 1’avons mentionné

précédemment, cet état de manque correspond a la reconnaissance d’un besoin par le

consommateur. Les besoins liés a la durabilité peuvent étre aussi présents tels que « Le besoin

d’estime de soi en utilisant un véhicule électrique ou un besoin d’accomplissement lorsqu’on est

convaincu que ses pratiques durables ont un impact positif sur la planéte » (Dekhili et al, 2021, p. 57).
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Des stimuli externes comme les publicités, les recommandations de I’entourage, les attributs d’un
produit et le contexte d’achat peuvent également activer un besoin et inciter le consommateur a
rechercher des informations pour le satisfaire. Ces stimuli externes peuvent étre directement liés a
la durabilité en mettant en évidence les avantages d’un produit durable, en promouvant des
campagnes axées sur les comportements durables ou en partageant des témoignages sur des produits

ou pratiques durables.

Recherche d’information : Ensuite, le consommateur entame une recherche d’informations et la
facon dont il recherche 1’information joue un role déterminant dans la formation d’attitudes fortes,
stables ou faibles. La recherche peut prendre deux formes : une recherche interne basée sur les
expériences passées et les connaissances déja acquises, et une recherche externe en consultant les
différentes sources d’information disponibles dans I’environnement telles que des sources
personnelles, commerciales, publiques et liées a ’expérience du produit (Engel, Blackwell, &

Miniard, 1995).

Concernant la durabilité, les sources externes telles que les avis personnels, les labels, les
informations €cologiques et les recommandations d’experts sont utilisées pour estimer la fiabilité
des produits durables (Dekhili et al, 2021). En interne, le consommateur se fie sur ses
connaissances et expériences préexistantes en matiere de durabilité. Cependant, il peut y avoir des
biais cognitifs qui altérent ces informations lors de choix et pratiques durables. Ces biais cognitifs
permettent aux individus de réduire un conflit entre leurs désirs personnels et leur sens du devoir
« durable » (Dekhili et al, 2021, p. 60) ou de se désengager moralement (Tolmatcheff &
Mikolajczak, 2023).

L’intensité de la recherche dépend de la motivation et de la capacité du consommateur a traiter
les informations disponibles. Lorsque la motivation est ¢levée et que le consommateur est capable
de traiter I’information, la recherche d’information sera intense (Darpy & Guillard, 2020, p. 200).
Cela implique un examen approfondi et analytique d’une grande quantité d’informations, appelé le
traitement systématique (Eagly & Chaiken, 1993). Il passera donc méticuleusement par toutes les
étapes du processus décisionnel d’achat pour former une attitude solide et résiliente a 1’égard du
produit ou de la pratique. En revanche, si les capacités ou les motivations du consommateur sont
limitées, ou si les informations sont trop nombreuses ou trop partielles, il utilisera des régles
préconstruites et simples pour traiter rapidement I’information. C’est ce qu’on appelle le traitement
heuristique qui conduit le consommateur a prendre des décisions en évitant des étapes du processus

décisionnel (Kervyn, 2022).

Evaluation des alternatives : Le consommateur évalue et forme son opinion sur les alternatives

possibles qu’il a considérées en fonction des critéres qui lui sont propres et en tenant compte de
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I’organisation de ces choix disponibles dans son esprit (Clauzel et al, 2016, p. 58). Ces critéres
d’évaluation incluent les fonctionnalités, le prix, les composants, la qualité et les avis du produit. I
existe également des critéres plus subjectifs comme les croyances, la qualité pergue, le risque pergu,

les expériences personnelles et la notoriété percue (Medioni & Benmoyal-Bouzaglo, 2018, p. 146).

Lorsqu’il s’agit d’intégrer la durabilité, le consommateur examinera les options et pratiques
durables qu’il considére pour satisfaire ses besoins. C’est a ce stade qu’il peut donner la priorité a
une pratique durable. De plus, I’attribut durable joue un role clé dans la formation de I’opinion du
consommateur et peut influencer sa volonté a adopter des comportements durables lorsque les gains
surpassent les cotts. Cependant, le traitement de I’information liée a la promotion des pratiques
durables est grandement influencé par les attitudes du consommateur, ce qui peut constituer un

obstacle a la mise en ceuvre des pratiques durables.

La consommation

Au cours de cette étape, le consommateur est confronté a une décision concréte d’achat, qui peut
varier en fonction du contexte, de la nature du produit ainsi que de son implication. Selon la fagon
dont I’information est traitée, les décisions d’achat peuvent étre qualifi¢es de complexes et
approfondies, ou simples et basées sur des habitudes (Kervyn, 2022). Lorsque 1’information fait
I’objet d’un traitement systématique, les décisions sont qualifiées de complexes et approfondies
et concernent les achats réfléchis. En revanche, lorsque le consommateur adopte une approche
heuristique en raison de ses habitudes, d’une faible motivation ou d’une incapacité, la décision est
considérée comme « simple a résolution limitée » (Clauzel, Guichard, & Rich¢, 2016) et concerne

les achats impulsifs ou habituels.

Pour intégrer les conceptions environnementales, les consommateurs peuvent entreprendre des
actions qui prolongent la durée de vie d’un produit et qui réduisent le gaspillage (Dekhili et al,
2021, p. 63). On parle notamment de privilégier des aliments de saisons, locaux, issus d’une

agriculture raisonnée et avec un emballage minimal (Ipsos, 2016).

Le post-consommation

Enfin, nous arrivons a 1’étape post-consommation ou le consommateur évalue la qualité percue et
la satisfaction vis-a-vis du produit ou de la pratique adoptée. Cette étape est cruciale car elle
influence le comportement futur du consommateur. Une satisfaction positive entraine une
attitude positive, ce qui évite au consommateur de répéter tout le processus d’achat lors d’un
nouveau besoin. En revanche, en cas d’insatisfaction, le consommateur reprendra 1’ensemble du
processus décisionnel lors d’un prochain achat pour trouver une meilleure alternative (Clauzel,

Guichard, & Riché, 2016).
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En intégrant la durabilité a ce stade, le comportement du consommateur nécessite une réflexion
approfondie sur la gestion de la fin de vie des produits. Les consommateurs peuvent entreprendre
des actions qui réduisent le gaspillage alimentaire (Dekhili et al, 2021, p. 63), en valorisant les
restes alimentaires et les produits proches de leur date de durabilité minimale (DDM) plut6t que
d’acheter de nouveaux produits. Souvent, on a tendance a jeter ces produits alors qu’ils peuvent étre
encore consommeés. Cependant, il est important de rappeler que les bénéfices des pratiques durables
ne sont pas immédiatement perceptibles et ne sont pas dirigés vers le consommateur, ce qui peut
entrainer une dissonance cognitive : écart entre les attentes du consommateur et la réalité de I’achat

durable effectué.

L’implication des applications mobiles dans la démarche d’achat durable

Explorons maintenant la contribution d’une application mobile dans le parcours décisionnel du

consommateur (Dekhili et al, 2021, p. 60).

Lors de la phase de reconnaissance des besoins, 1’utilisation d’une application mobile peut s’avérer
indispensable. Ces applications ont la capacité d’analyser la consommation des utilisateurs et
d’évaluer leur impact sur I’environnement, ce qui aide le consommateur a prendre conscience des
répercussions de ses actions. Des applications telles que Greenly, SMA Energy jouent un role
majeur en informant les utilisateurs sur leur consommation et en les incitant a s’engager davantage

grace a des défis, des recommandations et des actions visant a améliorer leurs habitudes.

Ensuite, certaines applications mobiles sont congues pour assister les utilisateurs dans leur
recherche d’informations en leur fournissant des données simplifiées, crédibles et concretes.
L’objectif est d’éviter la surcharge d’informations ou les informations contradictoires qui pourraient
induire en confusion le consommateur lors de son choix. Parmi ces applications, on trouve celles
qui permettent de scanner les codes-barres comme Open Food facts, Scan Up, YuKa. Elles évaluent
les produits en fonction de critéres de durabilité prédéfinis et fournissent un score final, permettant
a I’utilisateur d’intégrer directement les aspects de durabilité dans son évaluation des alternatives

et de faire son choix en conséquence.

Enfin, d’autres applications se concentrent sur 1’étape post-consommation en accompagnant les
utilisateurs dans 1’adoption de nouvelles habitudes de consommation durable. Elles offrent des
fonctionnalités de suivi et des recommandations personnalisées axées sur 1’'usage et la fin de vie des
produits. Cette catégorie inclue des applications comme Frigo Magic, Happy Hours Market, Too

good To Go qui visent a réduire le gaspillage alimentaire.

En résumé, les applications mobiles sont d’une grande utilité pour accompagner le consommateur

vers une consommation plus responsable et favorisent 1’adoption d’une attitude positive en faveur
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des pratiques durables. Elles fournissent des informations sur les produits et les critéres de durabilité
(dimension cognitive), encouragent a relever des défis et a entreprendre des actions personnalisées
(dimension conative), et promeuvent socialement une démarche durable par le partage de bonnes
pratiques durables (dimensions normatives) (Dekhili, Merle, & Ochs, 2021, p. 60) (Weber, 2021).
Un tableau récapitulatif des principaux obstacles observés a 1’adoption de pratiques durable est

disponible en annexe n°5.

3. Modé¢le de recherche

3.1 Question de recherche et hypothéses a tester
Suite a cette revue de la littérature, nous avons constaté que les applications mobiles peuvent étre
d’une grande utilit¢ dans I’adoption d’une consommation alimentaire durable grace a leurs
différentes fonctionnalités. Cependant, nous avons aussi remarqué que le comportement du

consommateur est complexe et dépend de nombreux facteurs d’influence.

Ainsi, pour garantir 1’efficacité de ces applications, il est essentiel que les consommateurs
bénéficient d’une expérience utilisateur positive et que 1’application réponde a leurs besoins et
attentes. Notre objectif, ici, est de comparer les fonctionnalités des trois applications mobiles et de
mettre en évidence les disparités et similitudes entre elles. Ensuite, j’évaluerai mon expérience
utilisateur pour chaque application, en identifiant les facteurs favorisant 1’adoption d’une

consommation alimentaire durable. Par conséquent, la question de recherche est définie comme :

« De quelle maniére peut-on optimiser I’expérience utilisateur d’une application mobile

dédiée a I’alimentation afin de promouvoir des pratiques durables ? »

Sur base de la revue de la littérature, j’ai pu identifier deux sous-questions de recherche qui

guideront I’ensemble de ce travail :

Quelles sont les fonctionnalités technologiques d’une application mobile qui peuvent
encourager les consommateurs a adopter des habitudes alimentaires durables ?

La personnalisation des recommandations alimentaire

Suggestion sur les actions a entreprendre

La facilité d’utilisation

La crédibilité

La qualité

L’accessibilité (facilement compréhensible)

Le support, suivi (alertes notifications, promotions)

Le partage d’expérience (soutien social)

Le systéme de Reward

Dans quelles mesures les applications mobiles integrent-elles les stratégies comportementales

VVVYVYVYVYVVYVYY

utilisées dans les interventions visant a promouvoir la consommation durable ?
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Education et sensibilisation aux enjeux environnementaux
Suivi de la consommation et de I’empreinte environnementale
Le niveau d’implication-d ’incitation (motivation et capacité)
Facteurs impactant le choix alimentaire (prix, préférences)
Engagement communautaire

Arbitrage cotits/bénéfices

» Efforts pergus

YV VYV VVYVYYVY

Sur base de ce modele, des sous-questions de recherche et des informations collectées lors de la
revue de la littérature, des hypothéses peuvent étre formulées :

H1 - Education & sensibilité : L’acces aux informations environnementales dans 1’application,
avec des recommandations claires, favorisera I’adoption de pratiques alimentaires durables.

H2 — Facilité d’utilisation (Ergonomie) : Une plus grande facilité d’utilisation de I’application
réduit ’effort et favorise une meilleure adhésion des utilisateurs aux habitudes alimentaires
durables.

H3- Suivi des activités : La mise en place d’un systéme de support et de suivi dans I’application,
permettra a I’utilisateur de prendre conscience de son impact environnemental et le motivera a
adopter des pratiques alimentaires durables.

H4 —Messages de suivi et de rappel : Les fonctionnalités de suivi et de rappel telles que les alertes,
notifications et promotions renforceront 1’engagement des utilisateurs envers une consommation
durable.

HS- Récompenses, défis : Un systeme de récompenses, de défis, de classements dans I’application
encouragera 1’engagement des utilisateurs a adopter des habitudes durables.

Etant donné la limitation de pages, je limiterai mon étude a ces hypothéses, méme si d’autres
possibilités pourraient étre envisagées.

4. Méthodologie

Concernant la méthodologie abordée pour répondre a la question de recherche :

Tout d’abord, je présenterai de manicre générale les trois applications en décrivant leurs
caractéristiques distinctes telles que les services offerts, les objectifs, I’histoire de leur création, les
parametres d’accessibilité et leur fonctionnement.

Ensuite, je procéderai a une comparaison des applications en analysant leurs stratégies
comportementales et technologiques respectives a 1’aide de tableaux. Cette comparaison sera basée
sur des critéres importants issus de la revue de la littérature.

Enfin, j’étudierai 1’expérience utilisateur en m’appuyant sur le cadre conceptuel de I’expérience
utilisateur développé par Marc Hassenzahl et traduit en francais par Carine Lallemand. Il détaille
les principaux aspects de I’'UX et examine leurs interactions (Février et al, 2011) (Lallemand,et al,

2015).
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5. Etude de cas - résultats
5.1 Introduction des applications

Dans ce chapitre, je présenterai trois applications mobiles sélectionnées comme référence pour
cette étude de cas. Ces applications ont toutes pour objectif d’orienter les consommateurs vers
une alimentation plus durable, mais elles interviennent a des moments différents dans le

processus de décision d’achat.

5.1.1 Open Food Facts
Open Food facts est une application mobile créée en 2012 par Stéphane Gigandet en France et
qui encourage une alimentation saine et durable. Elle s’est développée a I’échelle mondiale
grace a la contribution de nombreux bénévoles. Open Food Facts permet aux utilisateurs de
faire des choix alimentaires plus responsables en se basant sur les étiquettes des produits.
« Open Food Facts est un projet collaboratif construit par des dizaines de milliers de bénévoles et

géré par une organisation a but non lucratif avec 8 employés » ( (Open Food Facts, s.d.).

Ce qui distingue Open Food Facts, c’est sa base de données publique, collaborative et ouverte
a tous. Cela signifie que n’importe qui peut contribuer a enrichir les données et vérifier leur
exactitude, ce qui garantit des informations précises. Comme service, 1’application offre des
informations completes, détaillées et transparentes sur les produits alimentaires disponibles sur
le marché. Elle fonctionne comme un « Product scan » ou les utilisateurs peuvent scanner les
codes-barres des produits avec la caméra de leur smartphone. Une fois le code-barre scanné,
I’application fournit instantanément des informations sur le produit, telles que les ingrédients,

les additifs, les valeurs nutritionnelles et les certifications (Voir Annexe n°6).

Open Food Facts est disponible gratuitement sur les plateformes IOS, Android et Windows. Sur
Google Play, I’application bénéfice d’une note de 4,2. Elle posséde aussi un site internet traduit
dans 15 langues, tout comme 1’application. Un blog, un forum et des chats sont disponibles

pour permettre aux utilisateurs de partager et échanger leurs idées.

L’application mobile contient une base de données de 84000 produits alimentaires. Elle offre
une interface simple et conviviale qui facilite la lecture des étiquettes, la recherche des produits
selon des critéres spécifiques, la comparaison et le changement de produits, ainsi que
I’exploration de 1’origine des produits. En ce qui concerne les aspects nutritionnels,
I’application attribue un score a chaque produit et présente des graphiques comparatifs basés
sur ces ¢valuations. Elle indique également la présence d’allergénes pour aider les personnes

souffrant d’allergies a identifier rapidement les produits a éviter (Fournier, 2016).
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L’application mentionne aussi les aliments ultra-transformés, les produits issus du commerce
équitable et ’empreinte carbone (Open Food Facts, s.d.). Tout cela vise a éclairer les utilisateurs
sur les produits alimentaires qu’ils consomment et a les sensibiliser aux conséquences de leurs

choix d’achat.

Parmi les systémes d’évaluation utilisés par 1’application, on retrouve le Nutri-score qui évalue
la qualité nutritionnelle des produits en leur attribuant une lettre de A a E. Il tient compte dans son
évaluation des matiéres grasses, du sucre, du sel, des fibres, des fruits et des 1égumes. Le groupe
NOVA évalue le degré de transformation des produits, avec des groupes allant de 1 (produits simples
et bruts) a 4 (produits ultra-transformés) (Lucet & Gigandet, 2018). Enfin, 1’éco-score fournit une
évaluation écologique de A a E, estimant I’impact environnemental des produits a grande échelle

via I’utilisation d’Agribalyse® .

5.1.2 Greenly
Greenly est une application mobile lancée en 2020 en France, dont la mission est d’aider les
entreprises et les citoyens a réduire leur empreinte carbone. Greenly est initialement congu pour
les entreprises de tous secteurs néanmoins, 1’application est destinée a 1’'usage des citoyens.
Disponible gratuitement sur les plateformes IOS et Android, Greenly propose également un site
web orienté surtout vers les entreprises et leurs besoins. Pour répondre aux besoins spécifiques
des entreprises, Greenly propose une tarification adaptée (Alexis & Greenly, 2020). Sur son site
web, une variété de contenus tels que des blogs informatifs, des FAQ, des invitations a des
évenements et des podcasts sont offerts. Les utilisateurs ont donné a Greenly une note de 4.7

sur TrustScore (Greenly, s.d.).

Cette application mesure automatiquement I’empreinte carbone de chaque utilisateur en temps
réel. Son objectif principal est double : d’une part, sensibiliser les utilisateurs a leurs émissions
de CO2 et, d’autre part, les encourager ludiquement a adopter des pratiques de consommation

durable afin de réduire leur impact environnemental.

Greenly se distingue par sa capacité a nous rendre acteurs de la transition énergétique de
manicre simple et sans effort, en se connectant a notre carte bancaire pour fournir une estimation
personnalisée de notre empreinte carbone (Google Play, 2021). Cependant, Greenly offre
également la possibilité¢ d’utiliser I’application de fagon manuelle sans connexion bancaire. Elle

propose aussi un systeme de cagnotte qui encourage les utilisateurs a effectuer des achats aupres de

1 Agribalyse « est un programme collectif qui met a disposition des données de référence sur les impacts environnementaux
des produits agricoles et alimentaires a travers une base de données construite selon la méthodologie de ’Analyse du Cycle
de Vie (AVC) » (Open Food Facts, s.d.)
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marques écoresponsables. Greenly utilise une méthode officielle certifiée par 1’association Bilan
Carbone pour quantifier automatiquement les transactions bancaires. De plus, 1’application
encourage les utilisateurs a fournir des détails supplémentaires sur leurs dépenses pour obtenir une

analyse plus précise (Voir annexe n°7).

5.1.3 Happy Hours Market
Happy Hours Market est une application mobile congue en 2019 en Belgique dans le but de lutter
contre le gaspillage alimentaire. Son service met en place un réseau de distribution inédit pour
assister les supermarchés et les distributeurs dans la vente de leurs invendus, évitant ainsi de les
gaspiller en les jetant a la poubelle. Pour le reste des invendus restants, Happy Hours effectue
quotidiennement des livraisons gratuites aux banques alimentaires, qui redistribuent ensuite les

produits aux personnes dans le besoin. (Happy Hours Market, s.d.) (Voir annexe n°8).

Happy Hours Market fonctionne de la maniere suivante : les supermarchés et distributeurs utilisent
I’application mobile pour publier leurs produits invendus. Ces produits sont fréquemment proposés
a prix réduit par rapport a leur prix initial. Par conséquent, les utilisateurs de I’application peuvent
parcourir les offres disponibles pres de chez eux et les acheter a des prix avantageux. Cette
application mobile poursuit un double objectif: d’une part, elle permet aux supermarchés et
distributeurs de diminuer leurs déchets et leurs pertes en vendant leurs invendus plutot que de les
jeter. D’autre part, elle offre aux utilisateurs la possibilité d’acheter des produits de qualité a des
prix abordables. En ce qui concerne sa disponibilité, 1’application Happy Hours Market est
téléchargeable gratuitement sur les plateformes Android et IOS. En plus de I’application mobile,
elle propose un site web proposant un blog, des recettes anti-gaspillage et un espace de discussion.

Sur I’ App Store, 1’application bénéfice d’une note de 4,2 (App Store, 2023).

5.2 Comparaison des applications

Maintenant que nous avons examiné les différentes applications et de leur fonctionnement, nous
pouvons passer a 1’étude de cas. Il est important de rappeler que nous nous interrogeons sur deux
aspects. Tout d’abord, nous cherchons a identifier les fonctionnalités technologiques d’une
application mobile qui peuvent encourager les consommateurs a adopter des habitudes alimentaires
durables. Pour ce faire, j’ai examiné une étude réalisée en 2018 qui se concentre sur |’utilisation
réelle et continue d’une application mobile de vente en détail. Cette étude repose sur le modele
UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) pour identifier les facteurs
favorisant 1’acceptation de la technologie. En utilisant les prédicteurs mis en évidence par I’étude
et validés dans la littérature, il a été possible de comparer les applications en termes de
fonctionnalités technologiques (Adewale Olaleye, Sanusi, & Adepoju, 2018) (Brauer, Hildebrandt,
Ebermann, & Remane, 2016).
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Ensuite, nous souhaitons évaluer dans quelles mesures les applications mobiles intégrent les
stratégies comportementales utilisées dans les interventions visant & promouvoir la consommation
durable. Pour cette analyse, j’ai consult¢é de nombreuses études existantes qui ont étudié le
comportement théorique d’un consommateur écoresponsable. Grace a cette approche, j’ai pu
identifier les facteurs les plus significatifs et scientifiquement prouvés, en tenant compte de la
diversité des modeles proposés pour expliquer ce phénoméne (Carrington, Neville, & Whitwell, 2010)
(Dekhili, Merle, & Ochs, 2021) (Ertz, Karakas, & Sarigéllii, 2016) (Toti & Moulins, 2015) (De Bauw, Matthys,
Poppe, Franssens, & Vranken, 2021) (Weber, 2021) (Grandi, Burt, & Cardinali, 2021) (Samoggia & Riedel, 2020)
(Schwartz, 1997) (Stern, 2000) (Ajzen, 1991) (Zaiem, 2005) (Ayoun & Ghallab, 2017) (Astous, Balloffet,
Daghfous, & Boulaire, 2014) (Steg & Vlek, 2009) (Verplanken & Orbell, 2003) (Vermeir & Verbeke, 2006).

Je tiens toutefois a souligner que mon étude des applications repose uniquement sur mon expérience
personnelle, ce qui peut présenter des limites et ne permet pas de généraliser les résultats.
Cependant, cette approche offre une perspective authentique et concrete, pouvant servir de point de

départ pour des recherches plus approfondies sur le sujet.

5.2.1 Evaluation des stratégies comportementales mises en ceuvre dans les applications

mobiles dédiées a la consommation durable

Tableau 1 : Evaluation des stratégies comportementales

Stratégie Description Open Food Facts  Greenly Happy Hours Market
Ob] ectif Le but souhaité Les choix alimentaires Réduction de ’empreinte Lutte contre le gaspillage
plus responsables carbone alimentaire

Education et sensibilisation L’utilisateur apprend des

(<
(<
(<

informations sur 1’environnement,
les conséquences et les enjeux
associés.

Suivi de la consommation L’utilisateur peut suivre sa

consommation alimentaire

o o o
Confiance L’utilisateur prend confiance dans Q Q Q
(Transparence, certifications, I’adoption de pratiques durables
avis, experts)
Développement des L’utilisateur apprend a adopter des Q 6 0
habitudes alimentaires choix alimentaires bénéfiques pour
durables la santé et I’environnement
Incitation — implication L’utilisateur est motivé a adopter des e e 0

pratiques durables (réductions, cadeaux,
points, coupons,

programmes fidélités)



Recommandations

personnalisées

Engagement communautaire

Suivi de ’empreinte

environnementale

Récompenses

Substitutions alimentaires

durables

Planification de repas

Gamification

(défis, badges)

Evaluation des produits

Notifications et rappels

Acces a des ressources

supplémentaires

Personnalisation des
objectifs

Arbitrage coiits/bénéfices

Gestion du temps

Lecture des étiquettes,

emballages, labels

L’utilisateur recoit des
recommandations personnalisées en
fonction de ses objectifs durables
L’utilisateur peut partager et
interagir avec d’autres utilisateurs
L’utilisateur regoit des informations
sur I’empreinte environnementale
de sa consommation alimentaire
Lutilisateur est récompensé pour
ses efforts environnementaux
Lutilisateur apprend a favoriser des
alternatives a faible impact
environnemental

L'utilisateur apprend a planifier ses
repas sur base de recettes durables
ou listes de produits durables
Lutilisateur bénéficie d’approches
ludiques pour I’adoption de
pratiques durables

Lutilisateur peut évaluer plus
facilement les produits alimentaires
L’utilisateur est encouragé a agir
durablement grace a des
notifications et rappels

Lutilisateur dispose de liens vers
des ressources supplémentaires
liées a la consommation alimentaire
durable

L’utilisateur peut définir ses propres
objectifs environnementaux
L’utilisateur pergoit les avantages
des pratiques alimentaires comme
étant supérieurs aux colts associés
Lutilisateur développe une capacité
a consacrer du temps pour intégrer
les pratiques de consommation
durables dans son quotidien
L’utilisateur apprend a lire les
indicateurs environnementaux des

produits alimentaires

O 060 6 0 00 600 ©

o0

O 00 0 0 00 00 ©

Q0
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Gestion des déchets Lutilisateur apprend a gérer ses °
déchets efficacement

Efforts percus Comment 1’utilisateur pergoit les e
efforts nécessaires pour adopter la
pratique durable (facile-

contraignant)
Ce tableau présente 21 facteurs principaux issus des études sur comportement théorique d’un
consommateur écoresponsable. Suivant ce tableau, I’application Happy Hours Market détient 16
stratégies sur les 21, soit un taux de 76%. Ensuite, Open Food Facts couvre 66% et Greenly 47%

de ces stratégies.

Bien que ces applications aient des finalités différentes et interviennent a des moments différents
lors de la prise de décision d’achat, elles partagent tout de méme des similitudes. Elles integrent
toutes I’éducation et la sensibilisation aux problémes et conséquences environnementales. Elles
offrent aux utilisateurs la possibilité¢ de suivre leur consommation alimentaire et leur empreinte
environnementale. Elles permettent aux utilisateurs d’étre redirigés vers des ressources
supplémentaires liées a la problématique incluant des recettes, conseils, podcast, ateliers,
évenements, blogs. Enfin, un élément essentiel est qu’elles aident I’ utilisateur a consacrer du temps

a intégrer ces pratiques durables dans son quotidien en réduisant les efforts nécessaires pour les

adopter.

Certaines limites identifiées incluent le manque d’encouragement, d’incitations ou de systéme
de récompenses pour motiver 'utilisateur a adopter ces pratiques. De plus, le manque de
personnalisation dans la définition des objectifs ou dans les recommandations regues entrave
I’appropriation des pratiques, ce qui peut donner I’impression a l’utilisateur de ne pas étre

directement concerné.

Selon mon expérience personnelle, je remarque que plusieurs facteurs favorisent 1’adoption de ces
pratiques. Les rappels et le soutien constant, la mise en place de récompenses et I’éducation
sur les bénéfices écologiques jouent un role clé. La prise de conscience des avantages écologiques
ne se fait pas toujours immédiatement, mais grace a I’implémentation d’un systéme de
récompenses similaire a celui de Happy Hours Market, j’ai pu constater I’impact de mes actions et
trouver la motivation nécessaire pour les poursuivre. Grace a I’application Open Food Fact, j’ai pu
facilement comprendre les indicateurs environnementaux des produits alimentaires sur base d’un
score et un code couleur, ce qui m’a encouragé a analyser les produits et a rechercher des
alternatives durables. De plus, le suivi de ma consommation et de mon empreinte
environnementale avec Greenly m’a permis de prendre conscience des conséquences de mes choix

sur I’environnement. Concernant les facteurs freinant mon adoption a des pratiques durables, ce
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sont les mémes que ceux cités ci-dessus, soit le manque de rappels, de notifications et de

personnalisations des objectifs et recommandations.

5.2.2 L’étude des stratégies technologiques présentes dans la version gratuite des applications

mobiles

Tableau 2 : Evaluation des stratégies technologiques Open Food Facts, Greenly et Happy Hours Market

Stratégies

Plateforme 10S/ Android

Note générale (App Store)

Accés gratuitement a toutes les fonctionnalités

Personnalisation de I’application

Facilité d’utilisation pour atteindre 1’objectif principal

Partage d’expérience (via ’application)

Support de application

Interface utilisateur conviviale

Performance rapide

Notifications push

Fonctionnalités hors ligne

Sécurité des données

Intégration des réseaux sociaux

Suivi automatique des activités

Systéme de récompense

Réactivité et fluidité

Interaction intuitive

(Utilisateur comprend facilement comment interagir avec I’application)

Feedback visuel

(Confirmation que ’action a été recue et traitée par ’application)

Open Food Facts

>
=}

0000000000000 O

Greenly

00000V ODODOO:0O

Happy Hours Market

QOO0 0O0:0



Page |37
Assistance contextuelle

Clarté dans ’agencement des informations

Intelligence des animations

Barre centrale claire et bien organisée

En ce qui concerne les stratégies technologiques, 1’application Happy Hours Market détient 20
stratégies sur les 21 sélectionnées, soit un taux de 95%. Ensuite, Open Food Facts obtient 71% et

Greenly 42%.

Les paramétres technologiques essentiels comprennent une interface conviviale, ’assistance
contextuelle et des animations intelligentes, ils permettent d’établir un lien avec I’application et
suscitent la curiosité des utilisateurs. Ensuite, les fonctionnalités telles que les notifications push,
le suivi automatique, le systéme de récompenses et la personnalisation encouragent
progressivement 1’utilisation de D’application. Enfin, la facilité d’utilisation, I’interaction
intuitive, le support, la réactivité et la fluidité de 1’application offrent un confort a 1’utilisateur et

limitent les obstacles technologiques a son utilisation.

Une mauvaise sécurité des données, une interface complexe, des performances lentes et un support
insuffisant peuvent décourager 1’utilisateur a adopter et a utiliser régulierement une application.
L’annexe n°9 est mise a disposition, fournissant des explications détailles des résultats présentés

dans les tableaux.

5.3 Analyse de I’expérience utilisateur (UX)
J’ai utilisé le systeme d’évaluation UX AttrakDiff pour évaluer mon expérience utilisateur avec ces
3 applications, car il offre une analyse quantitative complémentaire aux approches qualitatives
établies dans les tableaux précédents. Cette approche quantitative se base sur les
qualités pragmatiques, hédoniques et sur I’attractivité des produits (Lallemand et al, 2015).
L’échelle est facile a mettre en place, scientifiquement reconnue et permet une représentation

graphique des résultats pour une interprétation facilitée.

Cette technique est trés utile pour comparer 1’expérience utilisateur entre plusieurs produits, en

tenant compte des sentiments, des perceptions et du contexte d’utilisation.

Le questionnaire AttrakDiff comprend quatre échelles de mesure qui peuvent étre définies, sur base
de I’étude du Docteur Lallemand et des travaux du designer d’expérience Van Meyel (Van Meyel,

2021) (Lallemand et al, 2015), de la mani¢re suivante :
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> Echelle pragmatique (QP) : « Elle évalue les aspects pratiques et [ utilisabilité du produit,
mesurant ainsi la facilité avec laquelle ['utilisateur peut atteindre son objectif »

> Echelle hédonique — stimulation (QHS) : « Elle décrit les aspects ludiques et stimulants du
produit, évaluant dans quelle mesure le produit stimule [utilisateur a travers ses
fonctionnalités et valeurs ajoutées »

> Echelle hédonique — identité (QHI) : « Elle évalue I 'aspect identitaire en mesurant le degré
avec lequel le produit s’aligne a l’identité de [ 'utilisateur »

> Echelle d’attractivité globale (ATT) : « Elle décrit une vision globale de [’attractivité du

produit tout en se basant sur les qualités pragmatiques et hédoniques »

Le questionnaire se compose de ces 4 sous-échelles, comprenant chacune 7 énoncés (items), pour
un total de 28 items. Les items sont construits sous la forme de différenciateurs sémantiques c’est-
a-dire des paires de mots opposés, et sont évalués par I'utilisateur a ’aide d’échelles de Likert a 7

points (Lallemand, 2014). Le questionnaire complet est disponible a I’annexe n°10.

Une fois le questionnaire complété, trois interprétations des résultats sont présentées: un
diagramme de valeurs moyennes (1), un diagramme des paires de mots (2) et un portfolio des
résultats (3). Les résultats de 1’expérience utilisateur ont permis d’examiner chaque application afin
de vérifier si elles peuvent valider ou rejeter les hypotheéses énoncées. Les résultats détaillés de mon

expérience utilisateur pour chaque application sont disponibles aux annexes n°11, n°12 et n°13.

L’application Happy Hours Market est trés appréciée pour sa capacité a soutenir activement
I’utilisateur dans son effort relatif au gaspillage alimentaire. En offrant une expérience utilisateur
fluide et intuitive, elle facilite I’engagement dans cette démarche, tandis que ses fonctionnalités

encourageantes et stimulantes 1’accompagnent tout au long du processus.

L’application répond aux besoins pragmatiques et hédoniques de 1’utilisateur, offrant une facilité
d'utilisation, une efficacité, une performance de qualité, une satisfaction, du plaisir et un attrait

émotionnel. En définitive, elle se démarque des autres par sa praticité et son attractivité globale.

Hypothése Fonctionnalités (AttrakDiff) Justifications
1 : Education & sensibilité « Clair », « Présentable », « M'intégre », - Sensibilisation ludique a la lutte contre le
« Humain » gaspillage alimentaire

- Fonctionnalités illustrant les bénéfices obtenus
gréce aux actions de l'utilisateur

2 : Facilité d’utilisation « Pratigue », « Simple », « Efficace », - Fonctionnement efficace et sans perte de temps
(Ergonomie) « Maitrisable » Midi : ouverture de I'e-shop, paiement en ligne.
Soirée : collecte de la commande préparée
3 : Suivi des activités « M'intégre », « Motivant », - Section « profil » présente 3 émoticénes
& Présentable », « Professionnel » reflétant le statut actuel de l'utilisateur dans son
engagement
4 : Messages de suivi et de rappel « Motivant », « Challengeant », - Rappels par e-mail, notifications :
« Captivant », « Attirant », « Créatif » « 13h : Vite, c’est ton heure ! Le e-shop est ouvert.

Pour un max de choix a -50% », A toi de jouer, il te
reste 10 minutes pour finaliser ton shopping »

5 : REcompenses, défis « Motivant », « Attrayant », -  Mise en place d'un systéme de récompense avec
« Challengeant », « Novateur », une monnaie virtuel
« Captivant », « Efficace », « Créatif » - Accés & « Happy Shop », Promotions, achats & -

50%

Tableau 3 : Evaluation de 1’'UX de |'application Happy Hours Market
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Les stratégies mises en place par 1’application Happy Hours Market permettent de confirmer les
hypothéses formulées, comme le démontrent les résultats du tableau ci-dessus. En effet, parmi les
trois applications, c’est celle que j’utilise régulierement en raison de 1’encouragement constant, de
la perception d’utilité, des économies sur une liste de courses, tout en tentant de réduire le gaspillage

alimentaire. Sa facilité d’utilisation est un atout certain.

En se basant sur cette observation et les résultats des tableaux portant sur les stratégies
technologiques et comportementales des applications mobiles pour 1’adoption de pratiques

durables, il est possible de confirmer les hypothéses formulées et notamment la 1re et la 3e :

H1 - Education & sensibilité : L’acces aux informations environnementales dans 1’application,
avec des recommandations claires, favorisera I’adoption de pratiques alimentaires durables

®  La sensibilisation ludique a la lutte contre le gaspillage alimentaire et les fonctionnalités
illustrant les bénéfices concrets obtenus grace aux actions des utilisateurs, permettent de saisir
I’importance de nos actions et de nous motiver a nous impliquer davantage dans des pratiques
écologiques.

H3- Suivi des activités : La mise en place d’un systeme de support et de suivi dans I’application,
permettra a 1’utilisateur de prendre conscience de son impact environnemental et le motivera a
adopter des pratiques alimentaires durables

®  Cette fonctionnalité permet a [’utilisateur de mesurer a la fois les actions négatives et
positives, ce qui favorise la prise de conscience, la mesure du progres, la prise de décisions
éclairées et, in fine, I’engagement dans la pratique durable.

L’application Open Food Facts est appréciée dans I’ensemble pour son efficacité et sa simplicité.
Elle se distingue notamment par sa capacité a aider I'utilisateur dans I’analyse des produits
alimentaires et la recherche d’alternatives durables. Cependant, en termes de comparaison, elle est
moins appréciée que Happy Hours Market en raison d’un manque d’exigence, d’encouragement et
de contrdle. L’absence de notifications et de rappels n’incite pas a son utilisation réguli¢re. De plus,
I’application est en cours de développement en Belgique. Etant donné que tous les produits

alimentaires ne sont pas encore référencés, cela peut parfois rendre 1’expérience moins satisfaisante.
b

Les stratégies mises en place par I’application Open Food Facts ne permettent pas de valider toutes
les hypotheses formulées, comme le démontrent les résultats du tableau ci-dessous.

Tableau 4 : Evaluation de I’UX de I’application Open Food Facts

Hypothése Fonctionnalités (AttrakDiff) Justifications

1 : Education & sensibilité #« Clair », « Professionnel », - Informations et sensibilisation & une alimentation
« Présentable », « M'intégre », saine et respectueuse de I'environnement
« Humain » - Accés a des indications détaillées sur les

indicateurs nutritionnels et environnementaux
- Redirection vers des ressources complémentaires
2 : Facilité d’utilisation « Simple », « Efficace », « Clair », - Scan du code-barre sur I'emballage des produits
(Ergonomie) « Présentable » pour obtenir les indicateurs
- Score et code couleur pour une meilleure
compréhension
3 : Suivi des activités « M’intégre », « Motivant », - Mémoire intégrée des produits scannés
« Attrayant », « Professionnel » -  Création de listes & partir de la base de données
des produits
-  Planification des repas

4 : Messages de suivi et de rappel x « Peu exigeant », « Incontrélable », - Absence de notifications, rappels, e-mails
« Imprévisible »
5 : Récompenses, défis x « Peu exigeant » -  Absence de méthodes incitatives

- Aucun objectif ni récompense
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Ce qui confirme les hypothéses 4 et 5 :

H4 —Messages de suivi et de rappel : Les fonctionnalités de suivi et de rappel telles que les alertes,

notifications et promotions renforceront I’engagement des utilisateurs envers une consommation
durable

% Vu I’absence de notifications, de rappels ou d’e-mails, I'utilisateur doit trouver sa propre
motivation pour I’utiliser. Selon les enseignements tirés de la revue de littérature, le domaine de
I’alimentation est un secteur dans lequel les consommateurs sont peu impliqués, ce qui peut
contribuer a une sous-utilisation ou a un abandon de I’application.

HS- Récompenses, défis : Un systeme de récompenses, de défis, de classements dans I’application
encouragera I’engagement des utilisateurs a adopter des habitudes durables

# Le manque de récompenses et de défis dans une application mobile avec un tel objectif peut

entrainer un manque d’accomplissement, une perte d’intérét et d’engagement, comme cela a été
le cas pour moi.

Si Papplication Greenly se démarque par sa praticit¢ et son efficacit¢ en fournissant
automatiquement des données sur la consommation et I’empreinte environnementale de
’utilisateur, elle est pergue négativement en raison de son aspect conventionnel, technique, de son
manque d’exigence, et de son interface peu présentable. Elle ne parvient pas a satisfaire les besoins
de I'utilisateur en termes d’attributs pragmatiques et hédoniques. Elle propose également des
rappels et des notifications pour sensibiliser 1’utilisateur a I’impact de ses activités sur
I’environnement, mais sans fournir d’alternatives durables. En résumé, Greenly est percue par

L’utilisateur pour son attractivité globale répondant aux exigences minimales.

Les stratégies mises en place par ’application Greenly ne permettent pas de valider toutes les
hypotheses formulées, comme le démontrent les résultats du tableau ci-dessous.

Tableau 5 : Evaluation de I'UX de I’application Greenly

Hypothése
1: Education & sensibilité

Fonctionnalités (AttrakDiff) Justifications
« Efficace », « Pratique », -
« Professionnel »

Informations et sensibilisation sur 'empreinte
environnementale
- Calcul des émissions de carbone

- Redirection vers des ressources complémentaires
2 : Facilité d’utilisation

(Ergonomie)

3 : Suivi des activités

4 : Messages de suivi et de rappel

5 : Récompenses, défis

X

« Pratique » MAIS « Technique », -

« Compliqué », « Confus », « Non
présentable »

« Professionnel », « Agréable »,
« Attrayant », « Nouveau »

Efficace MAIS « Peu exigeant »,
« Mauvais »

4 Peu exigeant », « Ennuyeux »,
« Imprévisible »,
« Conservateur », « M'isole »

Estimation automatisée de I'empreinte carbone grice &
la carte bancaire

Interface complexe, absence d'aide contextuelle
Difficile & comprendre et & utiliser au quotidien
Absence d'observation des bénéfices

Suivi détaille des dépenses liées au compte bancaire
associé

Suivi de I'impact environnemental de ces dépenses
Identification des dépenses les plus polluantes
Utilisation de notifications tels que « « Faisons les
comptes : ton impact a évolué cette semaine », « Il est
temps de connaitre ton impact »

Pas d’association & des objectifs ni & des propositions
d'alternatives

Confusion

Absence de méthodes incitatives

Aucune récompense

Aucun motif d'encouragement observé
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Ce qui confirme notamment les hypothéses 2 et 4 :

H2 — Facilité d’utilisation : Une plus grande facilité¢ d’utilisation de 1’application réduit ’effort et
favorise une meilleure adhésion des utilisateurs aux habitudes alimentaires durables

& Ainsi, ’implémentation d’une interface technique, peu présentable associée a un manque
d’assistance contextuelle constituent des obstacles a l’engagement et peuvent entrainer
I’abandon de I’application. Bien que 1’estimation de I’empreinte carbone soit simple a utiliser,
I’ergonomie globale de I’application est confuse. Ces frustrations et le manque de bénéfices
percus sont décourageants. Pour toutes ces raisons, le manque d’utilité ne m’encourage pas a
utiliser cette application.

H4 —Messages de suivi et de rappel : Les fonctionnalités de suivi et de rappel telles que les alertes,
notifications et promotions renforceront I’engagement des utilisateurs.

&~ ]| est intéressant de constater que 1’application dispose d’un systéme de rappel et de suivi qui
permet a ’utilisateur de prendre conscience de sa consommation. Cependant, vu que peu de
fonctionnalités sont implémentées, 1’expérience de cette application n’est pas entiérement
satisfaisante.

6. Conclusion
Le développement des activités humaines a entrain¢ de graves dégradations environnementales,

mettant en danger notre environnement et les générations futures. Face a cette urgence, il est
impératif de promouvoir un développement durable. Dans le secteur agroalimentaire, les ménages
contribuent aux €missions de gaz a effet de serre et a 1’épuisement des ressources naturelles.
Toutefois, 1’utilisation croissante des appareils mobiles permet aux consommateurs d’évaluer plus
facilement leur impact environnemental et de favoriser une alimentation durable. Ce travail tente
d’apporter une perspective supplémentaire a la littérature existante en soulignant I’importance du
combat environnemental et les moyens technologiques qui peuvent nous aider a nous engager plus
activement. La problématique abordée est :« L utilisation d 'une application mobile influence-t-elle

les consommateurs a modifier leurs habitudes pour adopter une alimentation durable ? ».

Pour y répondre, nous avons effectué une revue de littérature pour approfondir nos connaissances
sur le sujet et extraire les éléments essentiels. Ensuite, nous avons défini le modéle de recherche
avec cinq hypotheses qui se concentrent sur les facteurs améliorant 1’expérience utilisateur afin de
promouvoir des pratiques durables. La méthodologie utilisée comprend : tout d’abord, une analyse
comparative des applications Happy Hours Market, Open Food Facts et Greenly en termes de
stratégies technologiques et comportementales, puis, une évaluation de mon expérience utilisateur
pour chaque application a 1’aide de la méthode AttrakDiff. Cette combinaison d’analyses est trés
intéressante, car I’une permet de comparer les applications selon des critéres spécifiques, tandis que

I’expérience utilisateur permet de comprendre les préférences.
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Les résultats des deux analyses convergent fortement : 1’application Happy Hours Market est la plus
appréciée, car elle offre une expérience utilisateur fluide et intuitive, facilitant I’engagement dans
les pratiques durables, tandis que ses fonctionnalités encourageantes et stimulantes accompagnent
’utilisateur tout au long du processus. Ensuite, Open Food Facts est aussi bien pergue en raison de
sa capacité a aider I’utilisateur dans I’analyse des produits alimentaires et la recherche d’alternatives
durables. Bien qu’elle soit efficace et satisfaisante, elle manque de fonctionnalités encourageantes,
ce qui peut induire une certaine frustration, voire la négligence de ’utilisateur. Enfin, Greenly est
I’application la moins appréciée, car son ergonomie est moyenne et ne valorise pas 1’utilité¢ de cet
outil, ce qui décourage I’adoption de pratiques durables. En résumé, les applications offrent une
bonne expérience utilisateur, intégrant des fonctionnalités de sensibilisation, rappel et suivi, ainsi

que des incitations, sont plus susceptibles de conduire a adopter des pratiques durables.

Enfin, cette étude de cas offre un apergu authentique et concret de 1’utilisation quotidienne de ces
applications, cependant, elle repose uniquement sur mon expérience individuelle. Pour obtenir des

résultats plus pertinents et généralisables, il serait nécessaire de la réaliser a plus grande échelle.
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8. Annexes

Annexe 1 : Analyse graphique de I’importance des gestes individuels -
Faire sa part 2 (Dugast & Soyeux, 2019)
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Annexe 2 : lllustration de ’impact du systéme agroalimentaire sur I’environnement : Food
production is responsible for one-quarter of the world’s greenhouse gas emissions (Ritchie,
2019)

The environmental impacts of food and agriculture

26% of greenhouse gas emissions come from food

Greenhouse gas Food Non-food
emissions 13.7 billion tos 38.7 billion tonnes CO.2q

50% of the world’s habitable land is used for agriculture

Land use Forests, shrub, urban area, freshwater
51 million km?

70% of global freshwater withdrawals are used for agriculture

Freshwater
withdrawals
Eutrophication Agriculture Other sources
bal eutropl i 5
96% of global mammal biomass (excl. humans) is livestock e T
i N.Iamrl]al Livestock
blOdIVEI’SIW bal marmmal bi (execluding hurnans)
71% of global bird biomass is poultry livestock
Bird .
i - 1 Wild bi
bIOdIVei'SItY 71% of @55 29% of bird blomass

sources: Poare &

Onli'\.c'\l'orldinData.nrg. R

Annexe 3 : Illustration Eco-score et son fonctionnement (BIO-Planet, s.d.)

Quelle est I'empreinte environnementale
de ce bouteille de passata BIO ?

i 98/100 + 19 points bonus.
‘I m{f =
ke 100/100
A -
Cycle de vie* Bonus-malus**
& Gl
_Q Impact de u
chaque phase ; Méthoc bailag
LY °© ©
f -
az . &
o
G °
“Ey e o o

Annexe 4 : Les effets secondaires de la technologie

Ces nouvelles technologies ont également des effets néfastes, car elles ne sont pas congues
principalement dans une perspective environnementale, mais plutdét pour répondre aux
exigences ¢économiques. Leur conception et l’utilisation contribuent a une consommation
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énergétique €levée et une pollution significative tout au long de leur cycle de vie, ce qui peut
s’aggraver en fonction de leur utilisation (Halloy, 2021).

La miniaturisation des TIC? engendre des émissions beaucoup plus lourdes en raison de la
multiplication et de la rareté des composants utilisés (Wallonie, 2018). Il faut aussi se méfier
des effets de rebonds 3qui peuvent entrainer une augmentation de la consommation globale,
suite a la création de besoins ou a la levée des contraintes d’utilisation telle que la diminution

du prix (Schipper & Huesemann, 2000-2003).*

Annexe 5 : Les freins a ’adoption d’un comportement de consommation durable

Nous allons maintenant examiner les différents obstacles freinant 1’adoption de pratiques de
consommation durable. Bien que nous en ayons déja mentionné certains tout au long de ce rapport, une
classification nous permettra une meilleure compréhension. En se basant sur I’analyse de nombreuses
études, un tableau sera créé pour répertorier les principaux obstacles observés : (Dekhili, Merle, & Ochs,
2021) (Ertz, Karakas, & Sarigdllii, 2016) (Toti & Moulins, 2015) (De Bauw, Matthys, Poppe, Franssens,
& Vranken, A combined Nutri-Score and ‘Eco-Score’ approach for more nutritious and more
environmentally friendly food choices? Evidence from a consumer experiment in Belgium, 2021)
(Weber, 2021) (Grandi, Burt, & Cardinali, 2021) (Samoggia & Riedel, 2020) (Schwartz, 1997) (Stern,
2000) (Ajzen, 1991) (Zaiem, 2005) (Ayoun & Ghallab, 2017) (Astous, Balloffet, Daghfous, & Boulaire,
2014) (Steg & Vlek, 2009).

Impact Définition Effet négatif = obstacles

Informations

environnementales

Indicateurs de
durabilités
Implication dans les

choix alimentaires

Informations liées a
I’environnement, aux
conséquences et enjeux

Labels écologiques, étiquettes...

Est un état non observable de
motivation, d’excitation ou

d’intérét (Matbios, 2021)

» Un manque d’éducation environnemental = ignorant

des solutions durables, des comportements & appliquer

» Difficulté d’identifier et de comprendre les indicateurs
- Produits durables
» Faible implication - intérét pour des critéres simples et

pas de surcharge d’information

2 TIC est I’ensemble des techniques et des équipements informatiques permettant de communiquer a distance par voie
électronique (Larousse, s.d.)
8 Leffet rebond signifie que les gains en efficacité (par exemple une consommation énergétique réduite) d’une technologie ou
d’une machine a la suite d’une innovation sont partiellement — ou totalement — compensés par une adaptation du
comportement des agents économiques, entreprises ou ménages » (Greenwashing Economy, 2019)



Arbitrage

bénéfices/coiits

Economique

Traitement de

P’information

Objectifs

Efforts et temps a

fournir

Confiance

Limites personnelles

Normes sociales,

subjectives

Balance entre les avantages retirés

et les cofits ou sacrifices pergus

Li¢ au gain monétaire

« Processus par lequel
l’information pergue est analysée
et intégrée par un individu »
(Wikipédia, 2019) . Dépend
essentiellement de la capacité,
motivation et quantité
d’informations (Kervyn, 2022)
Biais cognitifs sur base de
I’objectif recherché (Dekhili,
Merle, & Ochs, 2021)

Théorie d’encadrement d’objectifs
( (Lindenberg & Steg, 2007)

« Gain de temps et d’énergies lors
de la mise en place de certaines
pratiques » (Dekhili, Merle, &
Ochs, 2021)

Lié a la fiabilité et crédibilité des
messages, produits et pratiques

durables

Définissent ce qui est acceptable et

confortable pour I’individu

« Regles de conduite qu’il
convient de suivre au sein d'un
groupe ou d’une société »

(Kervyn, 2022)

YV V V V
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Avantages écologiques sont pas immédiatement visibles

et se manifestent sur le long terme (Weber, 2021)

Surprix a payer pour produits et pratiques durables

Traitement systématique = Route centrale (Analyse

rationnelle = Toutes les étapes processus décisionnel)

Traitement heuristique = Route périphérique
automatique (Analyse sur des jugements simples >

raccourcis dans le processus décisionnel)

Usage : « Ecologique = moins performant »
Hédonique (plaisir) : « Ecologique = moins bon »
Normatif : « Ecologie = Effet de rebond »

Perception de sacrifices : confort, style de vie

Produit ou pratique durable demande plus de temps et
efforts a fournir

Parfois contraignant dans la vie quotidienne (manque
de commodité)

Craintes et incertitudes des consommateurs envers
produits et pratiques durables

En raison : diversité labels et revendications
mensongeres

Croyances et perceptions négatives

Désengagement moral (Tolmatcheff & Mikolajczak,
2023)

Attitudes négatives

Habitudes solides (Verplanken & Orbell, 2003)
Préoccupations et orientations environnementales
négatives (Samoggia & Riedel, 2020)

Egoisme individuel fort (Toti & Moulins, 2015)
Valeurs environnementales faibles

Pressions sociales si I’adoption des comportements
durables n’est pas valorisée

Influence des habitudes familiales (Samoggia & Riedel,

2020)



Théories du
Comportement du

consommateur

De nombreux modéles définissent
les facteurs influencant le

comportement du consommateur

Y
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Perception de I’individu concernant I’opinion de son
entourage (Bihouix, 2014)

Théorie du comportement planifi¢ (TPB) (Ajzen,
1991): Intention (attitudes, normes subjectives et
contrdle perg¢u) = comportement

Théorie NAM (Schwartz, 1997) : Normes personnelles
- Comportement

Théorie VBN (Stern, 2000) : Valeurs> Croyances—>
Normes personnelles - Comportement

Théorie du comportement du consommateur (Astous,
Balloffet, Daghfous, & Boulaire, 2014): Facteurs
internes & externes > Comportement

Modgéle conceptuel du comportement de consommation
vert (Ayoun & Ghallab, 2017): Attitude verte >
Intention verte

Modele de comportent écologique (Zaiem, 2005):
connaissance écologique—> Sensibilité écologique =
Comportement écologique

Approche tridimensionnelle d’une attitude (cognitif,

affectif, conatif)
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Annexe 6 : Screenshot de ’interface de I’application Open Food Facts

é open facts

Environment Contribution
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Annexe 7 : Screenshot de ’interface de I’application Greenly
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Annexe 8 : Screenshot de ’interface de I’application Happy Hours Market
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Annexe 9 : Analyse détaillée du tableau - Evaluation des stratégies comportementales

Mises en ceuvre dans les applications mobiles et plateformes technologiques dédiées a la
consommation durable :

1.

Education et sensibilisation

» Happy Hours Market : OUI - lorsque 1’utilisateur accéde au site internet, il est

directement informé des enjeux environnementaux et des objectifs défendus.
L’application rappelle également a I’utilisateur I’importance de lutter contre le
gaspillage et explique 1’état actuel de la pollution environnementale causée par les
déchets alimentaires. Des e-mails ont la méme fonction, en rappelant ces enjeux et
en proposant des actions concrétes a mettre en place. Sur Facebook, Instagram et
principalement LinkedIn, une communication réguliére est faite sur les enjeux
climatiques et le pouvoir de nos actions.

Greenly : OUI - L’application ne propose que peu d’informations, a I’exception de
I’estimation des émissions de carbone. Ainsi, I’utilisateur, pour plus d’informations,
est redirigé vers le site internet. Sur le site internet, I’utilisateur peut trouver des
renseignements sur le réchauffement climatique, les objectifs des 1,5°C et 2°C, le
blog de I’expert climat, un guide du bilan Carbone, des glossaires, des Podcasts,
ainsi que des invitations a des événements abordant le sujet.

Open Food Facts : OUI - L’application a été développée dans le but principal de
fournir des informations a [’utilisateur. Son fonctionnement se base donc sur
’analyse des composants des produits afin d’évaluer leur qualité nutritionnelle, leur
classification selon le groupe NOVA et leur 1’éco-score. Par conséquent,
’utilisateur est informé sur chaque indicateur, leur fonctionnement, la méthode de
calcul et leur interprétation. Les informations disponibles sur I’application sont les
mémes que celles présentes sur le site Web. Néanmoins, le site Web apporte des
informations supplémentaires concernant les problémes environnementaux sur son

blog.

2. Suivi de la consommation

> Happy Hours Market : OUI - Sur I’application, dans la section « Profil », il y a

trois émoticones qui représentent 1’argent économisé lors des courses, le poids de
nourriture sauvée des poubelles grace aux achats et le nombre de repas donnés aux

associations grace aux achats. Des notifications sont envoyées par mail concernant
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les « consommations non achevées », ou le statut de la consommation (par
exemple : « Aucune consommation effectuée jusqu’a présent »).

» Greenly : OUI - Greenly a été spécialement congu pour permettre a 1’utilisateur de
suivre sa consommation de maniere générale. Son objectif est de mesurer la
consommation et le niveau d’émissions de gaz a effet de serre de I'utilisateur grace
a une connexion établie entre I’application et la carte bancaire.

» Open Food Facts : OUI - L’application garde en mémoire les produits scannés par
I’utilisateur dans la partie « historique », ce qui lui permet de suivre sa
consommation alimentaire. De plus, elle propose la création de liste pour planifier
les courses au supermarché en se basant sur les scans effectués. Ces listes
permettent a I’utilisateur d’organiser et de structurer les produits alimentaires
scannés comme il le souhaite. L utilisateur peut également utiliser le site web de la
méme manicre que I’application mobile. Il peut donc explorer les produits sur base
d’indicateurs spécifiques et par conséquent planifier ses achats durables a 1’avance.

3. Confiance (pratigues, transparence)

> Happy Hours Market : OUI — Cette application bénéficie d’un grand nombre
d’articles, de médias et commentaires positifs concernant ses pratiques. Il y a une
transparence quant aux pratiques effectuées et aux données conservées. Cette
application est connue principalement par le bouche-a-oreille, notamment parmi les
étudiants.

» Greenly : OUI - L’application est trés transparente dans les données qu’elle
communique et qu’elle requiert. Pour I’estimation des émissions de gaz a effet de
serre, elle explique en détail la méthode utilisée pour obtenir les résultats. Beaucoup
d’entreprises connues utilisent les services de Greenly, ce qui renforce la confiance
envers 1’application. Bien qu’elle requiére une connexion avec une carte bancaire,
ce qui peut susciter des inquiétudes et freiner son adoption, I’application met en
place des mesures de sécurité pour protéger les données. Elle exige notamment un
mot de passe robuste et crypte les données. De plus, Greenly bénéficie d’une note
de 4.7 sur TrustPilot, une plateforme d’évaluation en ligne ou les consommateurs
peuvent partager leurs avis et expériences.

» Open Food Facts : OUI - L’application se distingue des autres, car elle est
publiquement ouverte, permettant a chacun de contribuer. Dans I’analyse des
produits, elle est structurée et détaillée de telle sorte qu’elle permet a I'utilisateur

de comprendre chaque ¢lément calculé. Les données présentées s’appuient sur des
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méthodes de calcul reconnues et officielles. L’application est également utilisée par
des acteurs importants tels que la recherche scientifique, la Santé publique France
et compte plus de 2,7 millions d’utilisateurs mensuels. De plus, 1’application est
trés transparente avec ses utilisateurs : si des informations sont manquantes, elle
n’hésite pas a le mentionner.

4. Développement des habitudes alimentaires durables

» Happy Hours Market: OUI — En utilisant cette application, I’utilisateur a
I’opportunité de bénéficier des réductions et de contribuer a la réduction du
gaspillage alimentaire a son échelle. De plus, elle permet a I’utilisateur de prendre
conscience des conséquences de ce gaspillage en changeant la facon de faire les
courses. Me concernant, avant j’allais faire mes courses une fois par semaine et
J’achetais souvent plus que ce dont j’avais besoin. Aujourd’hui, je vais au magasin
plusieurs fois par semaine afin d’éviter d’acheter de trop et de gaspiller. J’utilise
aussi I’application pour identifier les produits dont j’ai besoin. Happy Hours Market
propose sur ses réseaux sociaux pleins de recettes et d’informations sur les produits
de saison, ce qui favorise 1’adoption de ces pratiques.

» Greenly : NON - L'une des limites de cette application est son aspect informatif
sans proposer d’alternatives concretes a adopter. Bien qu’elle soit tres utile pour
sensibiliser [’utilisateur aux répercussions de sa consommation sur
I’environnement, elle ne fournit pas activement des solutions ou recommandations
pour changer les habitudes.

» Open Food Facts : OUI - C’est un des principes fondamentaux de 1’application :
fournir des informations sur la qualité nutritionnelle des produits, sur I’empreinte
environnementale et leur processus de transformation. Parallelement a ca,
I’utilisateur peut également comparer les produits alimentaires entre eux et
connaitre leur origine. Cela permet a I’utilisateur de changer ses habitudes
alimentaires pour adopter des produits durables et meilleurs pour la santé et
I’environnement.

5. Incitation — implication

» Happy Hours Market : OUI - L’application envoie des rappels via 1’e-mail et via
les notifications sur le téléphone. Elle propose des réductions de 5€ sur la premiere
commande et des réductions grace au parrainage. De plus, elle met en place un
systeme de récompense en permettant a chaque utilisateur de gagner des points en

fonction de ses dépenses. L’application propose une section « Happy Shop » ou
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I’utilisateur peut bénéficier de produits personnalisés « Happy Hours Market » en
¢change de points accumulés. Elle est trés active sur Facebook et Instagram, ou elle
propose des astuces alimentaires, des recettes anti-gaspillage et des informations
sur les produits de saison ou sur les résultats effectués par 1’entreprise.

» Greenly : NON - L’application a été congue pour fournir automatiquement des
informations sur la consommation de [’utilisateur sans nécessiter beaucoup
d’efforts de sa part. Bien que des notifications soient affichées pour sensibiliser
’utilisateur a sa consommation, il n’y a aucun motif d’encouragement observé.

» Open Food Facts : NON — L’application apporte beaucoup d’informations a
I’utilisateur, néanmoins, aucune mesure incitative n’est mise en place. Il en revient
a la responsabilité et a la motivation de I’utilisateur d’utiliser ou non cette
application. Je considére que c’est un aspect négatif, car ’absence de notifications
et le manque d’incitations me conduisent a oublier 1’application et son utilisation
lors de mes visites dans les supermarchés. Dans 1’application, un trophée est affiché
pour indiquer le nombre de produits scannés, mais selon moi, cela est inutile.

6. Recommandations personnalisées

» Happy Hours Market: NON - pas vraiment, I’application a été créée
principalement pour lutter contre le gaspillage alimentaire, de ce fait, elle propose
des actions en lien avec son objectif. Elle utilise la personnalisation visuelle en
affichant le niveau d’engagement de 1’utilisateur, mais elle ne propose pas a
I’utilisateur de définir un objectif spécifique ni de recevoir des recommandations
personnalisées en fonction de cet objectif.

> Greenly : NON - L’application a été développée essentiellement pour un usage
individuel, permettant a chaque utilisateur d’analyser sa consommation personnelle
et son impact environnemental. Cependant, pour bénéficier d’objectifs et des
recommandations personnalisées, il est nécessaire de souscrire a un abonnement sur
le site web.

> Open Food Facts : NON - L’application est congue pour fournir a I’utilisateur des
informations qu’il recherche spécifiquement. Cependant, elle ne propose pas de
mettre en place des objectifs ou recommandations personnalisées. C’est a
I’utilisateur de rechercher dans 1’application ce qu’il désire trouver.

7. Engagement communautaire

» Happy Hours Market: OUI — Il y a plusieurs canaux de communication

disponibles pour interagir avec les assistants de 1’application. Des adresses e-mail
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et des numéros de téléphone sont également communiqués. Les assistants répondent
rapidement, la plupart des réponses étant recues en seulement 2 minutes. De plus,
Happy Hours Market est présent sur Facebook, Instagram et LinkedIn ou elle
encourage le partage et I’interaction entre les utilisateurs, elle republie notamment
les « stories » des utilisateurs. Happy Hours Market a créé une page Facebook
intitulée « Happy Hours Market Communauté » ou chacun peut poser ses questions.

» Greenly : NON — D’une part, I’application propose un chat pour communiquer
avec les assistants de 1’application, mais personne ne répond. D’autre part, il n’y a
aucune redirection vers des forums ou d’autres espaces de partage via I’application.
Par contre, le site web offre la possibilité d’accéder a « ESG connect Greenly » qui
est une communauté permettant de s’informer, de parler et de collaborer.
Malheureusement, elle est accessible uniquement au monde professionnel, ce qui
ne correspond pas a notre situation.

» Open Food Facts : OUI - différentes méthodes de communications sont possibles
pour contacter les assistants de I’application. Open Food Facts a été spécifiquement
créé en s’appuyant sur la contribution de chacun pour construire une vaste base de
données sur les aliments. Par conséquent, elle met en place sur le site web des chats,
des forums, des «lives sessions », des conversations de groupe pour que les
utilisateurs puissent partager entre eux. Elle utilise également ses réseaux sociaux
pour encourager le partage des expériences des utilisateurs. L’engagement
communautaire est I’'un des principes fondamentaux de cette enseigne.

8. Suivi de ’empreinte environnementale

> Happy Hours Market : OUI - L’application permet a 1’utilisateur de suivre son
activité relative au gaspillage alimentaire. Dans la section « profil », il y a trois
émoticOnes représentant 1I’argent économisé lors des courses, le poids de nourriture
sauve des poubelles grace aux achats et le nombre de repas donnés aux associations.
De plus, Dl’application envoie par mail des notifications concernant les
« consommations non achevées » ou le statut de consommation « toujours pas
consomme ».

» Greenly : OUI - L’application fournit automatiquement des données sur la
consommation et son impact environnemental. Grace a la connexion entre
I’application et la carte bancaire, 1’utilisateur bénéficie d’une estimation directe de
son empreinte environnementale. Il peut aussi détailler ses dépenses pour obtenir

une estimation encore plus précise.
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» Open Food Facts : OUI - L’application permet a [’utilisateur de suivre les produits
alimentaires scannés sous forme de liste. Pour chaque produit, elle révele un
indicateur nutritionnel, un indicateur de I’empreinte environnementale du produit
et un indicateur NOVA qui évalue le degré de transformation du produit.

9. Récompenses

» Happy Hours Market : OUI - L’application fonctionne sous la forme d’un systéme
de récompense, permettant a 1’utilisateur de gagner des points a chaque achat. Ces
points lui permettent d’obtenir un cadeau personnalisé « Happy Hours Market ». 11
y a trois niveaux d’évaluation : premi€rement une barre centrale jaugée en XP
permettant a 1’utilisateur de monter de niveaux. Ensuite, deux émojis représentant
des feuilles en jaune (or) et gris (argent) symbolisent une monnaie fictive qui
augmente au fur et & mesure des achats effectués sur 1’application. Ces points
peuvent servir a acheter des « Happy cadeaux » dans la boutique « Happy shop ».
Parfois, 'utilisateur peut également bénéficier de réductions sur ses prochains
achats.

> Greenly : NON - malheureusement, 1’objectif principal de 1’application est de
fournir les estimations de I’impact environnemental de la consommation de
I’utilisateur. Cependant, le systetme de récompense n’est pas implémenté, car
I’application se concentre davantage sur I’information et la sensibilisation.

> Open Food Facts : NON - L’application se concentre sur la diffusion
d’informations relatives aux produits alimentaires, mais elle ne propose pas
d’¢établir des objectifs ou des récompenses. Elle est susceptible d’entrainer un
manque d’accomplissement, une perte d’intérét et d’engagement, comme cela a été
mon cas. En termes de design et d’utilisation, 1’application reste la méme pour
chaque utilisateur tout en n’incluant donc pas de systémes de récompenses ni de
progression a travers des niveaux.

10. Substitutions alimentaires durables

> Happy Hours Market : OUI — L’enseigne utilise activement les réseaux sociaux
tels qu’Instagram et Facebook pour partager réguliérement des astuces alimentaires
visant a éviter le gaspillage alimentaire en adoptant des alternatives durables. Par
exemple, elle propose des idées comme la préparation des crépes avec de la bicre,
la réalisation d’un chocolat chaud a partir d’un pot de pate a tartiner vide, la création

de chips de carottes avec les épluchures et des recettes avec du pain rassis. Ces
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publications encouragent donc 1’adoption de pratiques culinaires durables tout en
réduisant le gaspillage alimentaire.

» Greenly : NON - De nouveau, Greenly est trés intéressant au niveau de la prise de
conscience de notre impact sur I’environnement, mais elle n’apporte pas de
solutions alternatives au sein de 1’application. De méme, sur le site internet ou les
blogs fournissent des informations basiques sur les actions a entreprendre.

» Open Food Facts : OUI - L’enseigne a pour but d’informer 1’utilisateur sur les
composants des produits alimentaires afin qu’il puisse trouver les meilleures
alternatives. L’application propose aussi une fonctionnalité permettant la
comparaison des produits alimentaires sélectionnés par 1’utilisateur en fonction des
trois indicateurs. La substitution alimentaire peut ¢galement se faire sur le site
internet, ce qui est plus pratique, car 1’utilisateur a un acces direct a la base de
données des produits. Ainsi, il peut établir une liste de course en fonction de ses
recherches et comparaisons.

11. Planification de repas

> Happy Hours Market: NON - L’application et le site web proposent aux
utilisateurs des recettes et des astuces alimentaires, mais n’aident pas a planifier
concretement une alimentation durable. Bien qu’elle donne la possibilité aux
consommateurs de limiter le gaspillage, les produits qu’elle propose sont
principalement des invendus et ne sont donc pas exclusivement des produits
alimentaires durables.

» Greenly : NON - L’application et le site web se concentrent sur 1’estimation des
émissions de gaz a effet de serre liées a la consommation des utilisateurs. Sur le site
web, Greenly propose des plans d’actions pour aider a les réduire.

> Open Food Facts : OUI — comme mentionné précédemment, I’application et le site
web permettent a 'utilisateur de créer une liste de courses avec des produits
alimentaires durables en se basant sur de criteéres et des comparaisons. Elle est donc
trés intéressante a utiliser dans la planification des produits et repas durables.

12. Gamification (défis, badges)

» Happy Hours Market : OUI - L’application offre a I’utilisateur la possibilité de
gagner des récompenses en participant a 1’achat d’invendus. En effet, des badges et
des niveaux sont disponibles en fonction de 1I’implication de I’utilisateur dans ses
achats. Des points supplémentaires sont octroyés et peuvent étre utilisés dans le

« Happy shop ». Ces points permettent aussi de passer a des niveaux supérieurs.
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Ainsi, Happy Hours Market met donc en place des récompenses basées sur le
nombre d’achats effectués et des récompenses supplémentaires en fonction du
nombre de points accumulés.

» Greenly : OUI - Bien que I’application ne propose pas autant de fonctionnalités
que les autres, elle offre néanmoins des quizz pour éduquer I’utilisateur sur les
enjeux environnementaux. Le site web propose aussi des guides et e-books pour
¢duquer ludiquement I’utilisateur a ce phénomene.

» Open Food Facts : NON - L’application adopte une approche classique et simple
pour éduquer I'utilisateur sur les produits alimentaires, évitant donc les jeux, défis
et badges. Elle se concentre principalement sur la divulgation de données précises,
détaillées et facilement compréhensibles. On peut retrouver cet aspect sur le site
internet et dans la présentation visuelle des deux plateformes.

13. Evaluation des produits

» Happy Hours Market : NON - L’application offre a I’utilisateur des produits
invendus en mentionnant principalement la date limite de consommation (DLC), le
prix réduit, la catégorie du produit et son poids. Elle ne permet donc pas d’évaluer
les produits alimentaires en termes de qualité, de notation ou d’impact
environnemental.

» Greenly : OUI - L’application permet d’informer 1’utilisateur sur les émissions
générées par des dépenses spécifiques, en particulier celles liées a 1’alimentation.
Ce qui permet I’utilisateur d’évaluer les produits alimentaires sur base de leur
impact environnemental. Par exemple, grace a ’application, je peux savoir qu’un
hamburger émet 4,1 kg de CO2 par unité tandis qu’une pizza en émet 0,7 Kg.

» Open Food Facts : OUI - Open Food Facts se spécialise dans cette fonctionnalité
qui constitue son cceur de métier. Elle apporte a 1’utilisateur une évaluation précise
des produits alimentaires en utilisant trois indicateurs clés : Le Nutri-score, 1’éco-
score et le Groupe NOVA. Cela permet a I’utilisateur de faire des choix alimentaires
plus durables en optant pour des alternatives appropriées.

14. Notifications et rappels

» Happy Hours Market: OUI - L’application offre un soutien important a
’utilisateur en lui envoyant des e-mails pour rappeler I’ouverture des commandes
pour les produits invendus et les réductions proposées par I’application. Elle utilise
aussi les notifications pour encourager I’utilisateur a éviter le gaspillage

alimentaire. Par exemple, des notifications telles que « 13h : Vite, c’est ton heure !
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Le e-shop est ouvert. Pour un max de choix & -50% » ou encore « A toi de jouer, il
te reste 10 minutes pour finaliser ton shopping ».

» Greenly : OUI - L’application envoie réguliérement des notifications a 1’utilisateur
pour le sensibiliser a son empreinte environnementale. Par exemple, des messages
tels que « Faisons les comptes : ton impact a évolué cette semaine » ou encore « Il
est temps de connaitre ton impact ».

» Open Food Facts : NON — Malheureusement, 1’application ne met pas en place des
rappels et des notifications pour encourager |’utilisateur. Comme mentionné
précédemment, elle se concentre simplement sur [’apport d’informations
essentielles pour le consommateur, mais son utilisation dépend enti¢rement de la
volonté et motivation de I’utilisateur. C’est pourquoi, selon moi, I’application peut
parfois étre rapidement oubliée.

15. Acces a des ressources supplémentaires

» Happy Hours Market : OUI - L’application ne redirige pas 1’utilisateur vers des
liens précis liés a la consommation durable. Elle fournit principalement des
informations sur le fonctionnement de I’application (Comment ¢a marche ?
Localisation des points de retrait, FAQ, conditions générales). En revanche, sur le
site web, un blog et des recettes sont proposés pour en apprendre davantage sur la
consommation durable et les gestes a adopter.

» Greenly : OUI - L’application mobile redirige directement 1’utilisateur vers le site
web ou I’on peut trouver de nombreuses ressources telles que le blog climatique,
une communauté en ligne appelée « ESG connect Greenly », des podcasts, des
événements et chats en ligne.

» Open Food Facts : OUI - Aussi bien sur I’application que sur le site web, Open
Food Facts redirige facilement I’utilisateur vers diverses ressources qui sont
soigneusement organisées pour comprendre chaque indicateur, le systéme de
fonctionnement de Open Food Facts, les FAQ relatives a la découverte de
I’application et les possibilités de contribution. Le Site Web guide ’utilisateur vers
des blogs, un forum et des codes de conduites et d’utilisations.

16. Personnalisation des objectifs

» Happy Hours Market : NON - L’application a été créée principalement pour lutter
contre le gaspillage alimentaire, ce qui se refléte dans les actions qu’elle propose.
Elle ne permet donc pas a I'utilisateur de définir des objectifs spécifiques ni de

recevoir des recommandations personnalisées en fonction de ces objectifs.
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» Greenly: NON - L’application se limite a informer I’utilisateur sur les
conséquences de sa consommation en mati¢re de GES, c’est pourquoi elle ne lui
permet pas d’établir des objectifs spécifiques. En revanche, le site web, qui se
concentre principalement sur les entreprises, offre la possibilité d’établir des
objectifs durables précis et de mettre en place un plan d’action moyennant la
souscription d’un abonnement.

» Open Food Facts : NON - L’application est congue pour fournir a 1’utilisateur des
informations sur ce qu’il lui demande, mais, au-dela de ¢a, elle ne met pas en place
des objectifs ou des recommandations personnalisées. C’est a 1’utilisateur de
chercher dans 1’application ce qu’il désire.

17. Arbitrage colts/bénéfices

» Happy Hours Market : OUI - Grace a I’application, I’utilisateur a la possibilité de
percevoir les avantages des pratiques alimentaires comme étant supérieurs aux
cotts associés. En effet, Happy Hours Market vise un double objectif : d’une part,
permettre a I'utilisateur de réduire le gaspillage alimentaire et de contribuer donc a
son échelle. D’autre part, 1’utilisateur peut bénéficier de gains personnels immédiats
en ayant I’opportunité d’acheter des produits de qualité a moitié prix. Les avantages
sont donc doubles pour un cofit réduit. De plus, I’application permet a 1’utilisateur
de constituer rapidement son panier d’achats sans devoir se rendre dans le
supermarché choisi.

» Greenly : NON - En ce qui concerne les colits associés a cette pratique, il est
presque inexistant puisque 1’application synchronise automatiquement les dépenses
effectuées avec la carte bancaire et calcule les émissions de GES correspondantes.
Pour plus de précisions, 1’utilisateur a la possibilité de détailler ses dépenses, ce qui
requiert un petit effort, mais toujours moins que les deux autres applications.
Néanmoins, I’utilisateur ne percoit pas clairement les bénéfices d’une telle mesure,
car bien qu’elle lui permette de prendre conscience de son impact, elle ne propose
pas d’actions encourageantes a adopter des pratiques durables.

> Open Food Facts : OUI - L'utilisateur, grace a I’application, peut constater que les
cotts liés a I’adoption de cette pratique durable sont relativement faibles. Bien qu’il
doive scanner les produits a 1’aide de 1’application pour obtenir les informations
nécessaires a son choix, il bénéficie, pour chaque indicateur, d’un score combiné a
une couleur, ce qui lui permet de prendre rapidement une décision concernant les

produits alimentaires durables. De plus, le site web réduit I’effort demandé pour
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scanner les produits, car la base de données est déja accessible. L'utilisateur peut
donc analyser et préparer a I’avance les produits qu’il désire tenant compte de leurs
qualités nutritionnelles et environnementales. Les avantages d’une telle pratique
sont directement observés par 1’utilisateur, car il obtient des informations précises
sur les impacts environnementaux, sur les aspects liés a la transformation du produit
et les répercussions sur sa santé. Il sait donc ce qu’il n'évite en ne consommant pas
certains produits.

18. Gestion du temps

» Happy Hours Market : OUI - L’application établit un cadre d’action bien défini,
ce qui permet a chaque utilisateur de s habituer progressivement au processus. Plus
précisément, chaque e-shop a un horaire d’ouverture variable et relativement court
(n’excéde pas 3 heures : 13h-16h). Une notification est envoyée a I’utilisateur pour
le prévenir de 1I’ouverture de I’e-shop, il passe ensuite sa commande et effectue le
paiement en ligne, puis il devra aller collecter en soirée sa commande (17h30-18h30
et 18h30-19h30). Tout ce processus est pensé pour faciliter la tache a 1’utilisateur
afin qu’il ne perde pas du temps. Par conséquent, I'utilisateur peut consacrer
suffisamment de temps a la réduction du gaspillage alimentaire sans que cela
devienne contraignant dans son quotidien.

» Greenly : OUI - Malgré le manque d’informations concernant les pratiques
durables a adopter, 1’application permet tout de méme a 1’utilisateur d’obtenir des
données sur les composants de ses dépenses qui génerent le plus d’émissions de gaz
a effet de serre, sans nécessiter trop d’efforts. Cela incite 1’utilisateur a se
questionner sur ces dépenses polluantes.

» Open Food Facts : OUI - Bien que I’application demande plus d’efforts et de temps
par rapport aux deux autres applications, elle peut, cependant, aider I’utilisateur a
développer une rigueur et une méthodologie, ce qui lui permet d’étre plus efficace
dans le choix de ses produits alimentaires. Amenant ainsi, I’utilisateur a consacrer
automatique plus de temps et d’implication dans ses choix alimentaires.

19. Lecture des étiquettes, emballages, labels

» Happy Hours Market : NON - L’application est spécifiquement congue dans le
but de lutter contre le gaspillage alimentaire, par conséquent, son objectif principal
est d’encourager les utilisateurs a acheter un maximum de produits invendus. Elle
n’est donc pas développée pour I’apprentissage des indicateurs environnementaux,

mais plutot sur I’incitation a 1’achat de ces produits pour éviter leur gaspillage.
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» Greenly : NON - Bien que Greenly fournisse a 1’utilisateur des informations
détaillées sur I’empreinte environnementale de ses dépenses, 1’application ne
procede cependant pas a I’analyse des étiquettes, des labels et des emballages des
produits alimentaires.

» Open Food Facts : OUI - C’est pour cela que 1’application a ét¢ développée. Elle
aide 'utilisateur a apprendre a lire les indicateurs environnementaux, de santé et
ceux liés a la transformation des produits alimentaires. Grace a la fonction de Scan
dans I’application ou a la base de données sur le site web, 1’utilisateur peut accéder
a une lecture automatique des emballages, des étiquettes et des labels. Grace a cela,
I’utilisateur peut obtenir des scores combinés avec des codes couleur pour chaque
indicateur, ce qui facilite I’interprétation des données.

20. Gestion des déchets

» Happy Hours Market : OUI - La raison d’étre de ce concept est la gestion des
déchets et la réduction du gaspillage alimentaire. En éduquant 1’utilisateur sur ces
pratiques, I’application et le site web visent a encourager une prise de conscience
accrue du gaspillage alimentaire et a inciter a des comportements plus responsables,
en particulier en ce qui concerne les aliments encore consommables. Ils fournissent
des conseils, des astuces et des recettes pour tirer le meilleur parti des aliments
méme lorsqu’ils approchent de leur date de péremption.

» Greenly : NON - L’application Greenly se concentre sur I’impact environnemental
des dépenses, mais ne fournit pas d’informations spécifiques sur la gestion des
déchets. En revanche, le site internet propose des blogs axés sur les actions a
entreprendre pour étre Eco-friendly, mettant notamment 1’accent sur la réduction
des déchets.

»> Open Food Facts: OUI - Bien que I’application apporte des informations
uniquement sur les qualités du produit prenant en compte trois indicateurs. Elle ne
donne, cependant, pas d’informations concernant la gestion de déchet sur
I’application. Néanmoins, Open Food facts a lancé a Paris un nouveau projet intitulé
«Plein pot sur les emballages » en collaboration avec L’ADEME, visant a
améliorer la gestion des déchets et des emballages. Ce projet repose sur des
collectes citoyennes et des ateliers de groupe. De plus, sur le blog du site web, des

podcasts sont disponibles pour aborder 1’action « Zéro déchet — au boulot ».

21. Efforts pergus
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» Happy Hours Market : OUI - Comme expliqué dans le point « gestion du temps »,
I’approche adoptée par Happy Hours Market permet a I’utilisateur d’adopter une
pratique durable sans que cela ne devienne contraignant dans sa vie quotidienne.
Parall¢lement a une bonne gestion du temps, 1’application offre des fonctionnalités
qui réduisent les efforts nécessaires pour cette pratique. L’utilisateur pergoit
facilement les actions a entreprendre pour adopter cette pratique durable : dés que
I’application envoie une notification, I’utilisateur peut sélectionner les produits que
1’1l souhaite sur I’application, effectuer le paiement directement, puis les récupérer
le soir méme dans le supermarché. Cette approche est a la fois simple et efficace
tout en permettant de bénéficier de réductions.

» Greenly : OUI — Comme mentionné dans la partie « gestion du temps », le
fonctionnement de 1’application est fait de sorte que ’utilisateur n’ait presque rien
a encoder manuellement. Cela permet a 'utilisateur de recevoir des informations
pertinentes pour un mode de vie durable sans trop d’efforts de sa part.

» Open Food Facts : OUI - Dans la partie « gestion du temps », il était mentionné
que cette application demande un effort et un investissement plus importants par
rapport aux deux autres applications. En effet, I’application est per¢ue comme un
outil de support lors de la recherche d’information. L’utilisateur 1’utilise donc soit
pendant ses courses via I’application, soit avant de faire ses courses sur le site web.
Méme si les évaluations fournies par ’application sont tres claires, elles nécessitent
tout de méme que 1’utilisateur les recherche lui-méme, ce qui peut paraitre parfois

contraignant.

Annexe 10 : Questionnaire AttrakDiff (Lallemand, AttrakDiff : une évaluation quantitative de
rux, 2014)

AttrakDiff - Items 1/3

Humain O O O O O O O Technique
Misoe O O O O O O O Mesociabilise
Plaisant O O O O O O O Déplaisant
Original O O O O O O O conventionnel
smpe O O O O O O O Compliqué
Professionnel O O O O O O O Amateur
Lad O O O O O O O Beau
Pratique OO O 00O O O Pas pratique
Agréable O O O O O O O Désagréable
Fastideux O O O O O O O Efficace



AttrakDiff - [tems 2/3
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Debongott O O O O O O O Demauvais golt
Previsible O O O O O O O Imprévisible
Basdsgamme (O O O O O O (O Hautdegamme
Mexct O O O O O O O Mintagre
Me rapprochedes autres (O O O O O O (O e sépare des auires
Monprésentable () O O O O O (O Présentabls
gRebutant O O O O O O O Attrant
Sangimagination O O O O O O (O Craatf
Bon O O O O O O O Mawsais
AttrakDiff - [tems 3/3
coniuis O O O O O O O clar
Bspoussant () O O O O O O Attrayant
Audacieux O O O O O O O Prudsnt
Movateur (O O O O O O O Conssrvatsur
Ennuyeux O O O O O O O Captivant
Pesuexigeant () (O O O O O (O Challenging
motivant O O O O O O O Découragsant
Moweau O O O O O O O Commun
Incontrélabls (O O O O O O O WMaitrisable
Echelle Qualité Pragmatique (QP)
ltem -3 =& il 0 +1 +2 +3
QP1* Humain ] | ] | ] | ] Technigue
Qpz* Simple O o o o o o O Compliqué
QP3- Pratique O O o o o o O Pas pratique
QP4 Fastidieux o ] ] ] ] ] ] Efficace
QpP5* Prévisible O | O | O | O Imprévisible
QpP6 Confus o ] o ] ] ] ] Clair
Qr7 Incontrélable o o o o o o O Maitrisable




Echelle Qualité Hédonique - Stimulation (QH-S)
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Item -3 =Z -1 0 +1 +2 +3
QHS1* Original o o o o O o Conventionnel
QHS2 Sans imagination o o o o O ] o Créatif
QHS3* Audacieux ] o o o O O O Prudent
QHS4* Movateur o o o o O o O Conservateur
QHS5 Ennuyeux O O O O O O ul Captivant
QHS6 Peu exigeant m] m] m] u] O m] m] Challenging
QHS7* Nouveau O O O m} O m] m Commun
Echelle Qualité Hédonique - Identité (QH-I)
ltem -3 -2 -1 0 +1 +2 +3
QHN Misole a m| a m| [m] m| a Me sociabilise
QHI2* Professionnel O O O O O O O Amateur
QHI3" De bon godt a o a o ] o a De mauvais goOt
QHI4 Bas de gamme a a a a o a m] Haut de gamme
QHI5 M exclut m] u] m] u] = u] m] Mintégre
QHI6™ Me rapproche des autres o o o o O o o Me sépare des autres
QHI7 MNon présentable d o o o = o o Présentable
Echelle Attractivité Globale (ATT)
ltem -3 -2 -1 0 +1 +2 +3
ATT1® Plaisant m] o m] o m] o m] Déplaisant
ATT2 Laid o | o | o | | Beau
ATT3 Agréable m] o m] o m] o m] Désagréable
ATT4 Rebutant o | o | o | | Attirant
ATT5" Bon a o a o a o a Mauvais
ATTE Repoussant o | o | o | | Attrayant
ATTT" Motivant o o o o o o ] Décourageant




Le diagramme des paires de mots
3 B

Happy Hours Market

2 -1 0 1 2 3

SCORE

Technique Humain QP_1 2,00

Complique Simple QP_2 2,50

Pas pratique Pratique QP_3 3,00
Fastidieux Efficace QP_4 250
Imprénvsible Prévisible QP_5 1,50

Confus Clair QP_6 3,00

Incontrélable Maitrisable QP_7 1,00
Conventionnel Original QHS_1 1,00

Sans imagination Créatif QHS_2 1,50
Prudent Audacieux QHS_3 0,50

Conservateur Novateur QHS_4 1,50
Ennuyeux Captivant QHS_5 2,00

Peu exigeant Challengeant QHS_6 1,50
Commun Nouveau QHS_7 2,50

Misole Me sociabilise QHI_1 1,50

Amateur Professionnel QHL2 1,00

. De mauvais golt De bon golt QHIL3 2,00
:aln'! _identificati Bas de gamme Haut de gamme QHI 4 1,00
Mexclut Mintégre QHL5 2,00

Me sépare des autres Me rapproche des autres QHL6 1,50
Non présentable Présentable QHI_7 3,00
Déplaisant Plaisant ATT_1 3,00

Laid Beau ATT_2 2,00

Désagréable Agréable ATT_3 2,00
Rebutant Attirant ATT_4 3,00

Mauvais Bon ATT_5 2,00
Respoussant Attrayant ATT_6 2,00
Décourageant| Motivant ATT_7 3,00

Diagramme des valeurs moyennes

Valeur moyenne

QP QHS QHI ATT

Dimension

= Le diagramme de valeurs moyennes représente les 4 grandes échelles

mesurées :

QP : L’aspect pratique, facilité d’utilisation
QHS : L’aspect ludique et stimulant

QHI : L’aspect identitaire

ATT : L attractivité globale

Ici, les valeurs se situent positivement entre 1 et 3, ce qui indique que 1’application offre
des fonctionnalités satisfaisantes qui sont approuvées par 1’utilisateur.

Ici, Paspect pratique et Dattractivité globale de Papplication se
démarquent positivement.
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=> Le diagramme des paires de mots : permet de visualiser les points positifs
et négatifs relevés par [utilisateur. Les valeurs extrémes sont
particulierement intéressantes, car elles mettent en évidence les
caractéristiques qui nécessitent une attention particuliere.

» Valeur de -1 a -3 : négative
» Valeurde O al :neutre
» Valeurde 1 a3 : positive

Pour I’application Happy Hours Market, la majorité des valeurs est percue
positivement, a ’exception des caractéres « maitrisable, original, audacieux,
professionnel et haut de gamme » qui sont considérés comme neutres et
pourraient étre améliorés

Ce qui indique que D'application parvient a satisfaire les
fonctionnalités présentées et contribue a la satisfaction de
Putilisateur.

Portfolio des résultats
3,00
1,00
@
g
H .
g ow neutre “:gz;"f:
=
3
= 00
trop
-2,00 superflu orienté
tache
-3,00
-3 -2 -1 o 1 2 3
qualité pragmatique
= Le portfolio des résultats définit «la personnalité » ou

« I’orientation » du produit en fonction des scores obtenus.

Ici, Happy Hours Market est positionnée dans la zone « désiré » selon les
réponses de D’utilisateur. Ce qui indique que Papplication est
désirée ct que I’application est capable de satisfaire positivement les
besoins pragmatiques et hédoniques des utilisateurs.

L’utilisateur souligne la facilité d'utilisation, l'efficacité, la
qualité de la performance, la satisfaction, le plaisir et
I'attrait émotionnel que ’application procure.



Open Food Facts

Le diagramme des paires de mots
3 2

-1 0 1 2 3 SCORE

Technique Humain QP_1 2.00
Compliqué Simple QP_2 3,00

Pas pratique Pratique QP_3 1.00
Fastidieux Efficace QP_4 3,00
Imprévisible Prévisible QP_5 -1.00

Confus Clair QP_6 3,00
Incontrélable Maitrisable QP_7 -1,50
Conventionnel Original QHS_1 0,50

Sans imagination Créatif QHS_2 1.50
Prudent Audacieux QHS_3 1.50
Consenvateur Novateur QHS_4 2.00
Ennuyeux Captivant QHS_5 2,00
Peu exigeant Challengeant QHS_6 -1,00
Commun Nouveau QHS_T7 1,50

Misole Me sociabilise QHIL1 2,00

Amateur Professionnel QHI2 2.00

De mauvais goit De bon goiit QHI_3 0,50
Qualite Bas de gamme Haut de gamme QHI_4 1,00

hédonique-identification

Mexclut Mintégre QHIL 5 2,50

Me sépare des autres Me rapproche des autres QHIL6 3.00
Naon présentable Présentable QHI_7 3,00
Déplaisant Plaisant ATT_1 2.00

Laid Beau ATT_2 1,00

Désagréable Agréable ATT 3 1,50
Rebutant Attirant ATT 4 1,50

Mauvais Bon ATT_5 1.50
Respoussant Attrayant ATT_6 2,00
Décourageant Motivant ATT 7 2,00

Diagramme des valeurs moyennes

Valeur moyenne

QP QHS QHI ATT

Dimension
= Le diagramme de valeurs moyennes représente les 4 grandes échelles
mesurées :
e QP : L’aspect pratique, facilité d’utilisation
e QHS : L’aspect ludique et stimulant
e QHI : L’aspect identitaire
e ATT : L attractivité globale

Ici, les valeurs se situent positivement entre 1 et 3, ce qui indique que I’application offre
des fonctionnalités satisfaisantes qui sont approuvées par |’ utilisateur.

Ici, Paspect identitaire et Dattractivité globale de P’application se
démarquent positivement.
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= Le diagramme des paires de mots : permet de visualiser les points positifs et
négatifs relevés par I’utilisateur. Les valeurs extrémes sont particuliérement
intéressantes, car elles mettent en évidence les caractéristiques qui
nécessitent une attention particuliére.
» Valeur de -1 a -3 : négative

9 » Valeurde 0 a1 : neutre
» Valeurde 1 a3 : positive
Pour I’application Open Food Facts, la majorit¢é des valeurs sont percues

positivement, en particulier 1’aspect efficace, simple, clair, novateur et
présentable de I’application, ainsi que sa capacité a rapprocher les utilisateurs.

L’utilisateur ~ percoit négativement le caractere imprévisible,
incontrolable et le manque d’exigence.

Ce qui indique que I’application, parvient dans I’ensemble, a satisfaire les

fonctionnalités présentées et contribue a 1a satisfaction de 'utilisateur.
Portfolio des résultats

2 aronte orients désiré
. vers le soi
vers le soi
1
@
H
g
H 16
orienté
2 0 e
2 eutre tache
2
]
E
-1
trop
2 superflu orienté
tache

-3
-3 -2 -1 0 1 2 3
qualité pragmatique

=>» Le portfolio des résultats définit « la personnalité » ou « 1’orientation » du
produit en fonction des scores obtenus.

Ici, Open Food Facts est positionnée entre la zone « désiré » et la zone « orienté
tache » selon les réponses de I’utilisateur. Graphiquement, elle se rapporte a
I’intersection des valeurs positives (pragmatique et hédonique). Cela indique que
Papplication est principalement utilisée pour atteindre les
objectifs et tiches de 'utilisateur, et permet donc de produire
de la satisfaction.

L’utilisateur souligne la facilité d'utilisation, l'efficacité, la
satisfaction et le plaisir que [’application procure.



Greenly

Le diagramme des paires de mots

= Le diagramme des paires de mots : permet de Vil§u§1iser 169,90111’[5 positifs

3 2 -1 0 1 2 3 SCORE , . L . e n
Technique Homain P 1 250 et négatifs relevés par [utilisateur. Les valeurs! Cktrémes sont
Compliqué Simple QP_2 150 . oy . , y.
Pas prtcue Pratique QP 3250 particuliérement intéressantes car elles mettent en évidence les
Qualité pragmatique Fastidieux Efficace QP_4 2,50 ;. . . ’ . . . “x
mprévsitle Prévsitle aF 5 150 caractéristiques qui nécessitent une attention particuliére.
P _
Confus Clair QP_6 -250 ) . A :
Incontrolable Matrisable QP 7 0,00 » Valeurde-la-3: negative
Conventionnel Qriginal QHS_1 -3,00 > Valeur de O é 1 N neutre
Sans imagination Créatif QHS_2 1,00 N "
i » Valeurde 1 a3 : positive
Prudent Audacieux QHS_3 -250 .
Conservateur Novateur QHS_4 -2,00
Peu oo enclononan aetsw Pour Dapplication Greenly, la majorité des valeurs sont percues
Sl . o~ hégativement par Dutilisateur, et particulicrement I’aspect
Amaleur Professionnel w21 conventionnel et le manque d’exigence. ['utilisateur percoit
Erefl De mauvais golrt De bon goiit QHL3 0,50 , s R X i . . S
hédonique-identiication Bas do gamme Haut do gammo a2 - goglement 1’application comme étant technique, confuse, de qualité inférieure,
b b
Mexclut Mintégre QHIL5 -1,50 ,
e e " 4iba%  peuprésentable et prudente.
Déplai Plaisant ATT 1 150 L, . .
Laid oau s21m  Seulement deux é€léments sont pergus positivement par [’utilisateur : 1a
Désagréable Agréable ATT_3 0,50 . o4 » - -s » - -
Rebutant Attrant wrai  praticité et efficacité de Papplication.
Mauvais Bon ATT 5 -1.00
Respoussant Attrayant ATT_6 1,00 . . . N s . . - -
Decourageant Mothert sm7am_ Ce qui indique que, dans I’ensemble, 1’application ne parvient pas a
’ satisfaire les fonctionnalités présentées ct ne contribue pas a la
2 satisfaction de |’utilisateur. Portfolio des résultats
3,00
1
E 2,00 or'ifﬁé orienté désiré
E 0 43 > ] vers le soi vers |e soi
% .\ , _— 9 1,00
1 —~— 4 E—
\ff-”’ é
2 g 000 neutre orlonté
N QP QHs QHI ATT & -1,00
Dimension trop
-2,00 superflu orie:té
. r r 7 tache
= Le diagramme de valeurs moyennes représente les 4 grandes échelles mesurées :
e QP : L aspect pratique, facilité d’utilisation T T T T

e QHS : L aspect ludique et stimulant
e QHI : L’aspect identitaire
e ATT : L attractivité globale

Ici, les valeurs se situent majoritairement en dessous de 0, ce qui indique que I’application présente des
fonctionnalités insatisfaisantes et non approuvées par I’utilisateur. Comme le montre le diagramme des
paires de mots, I’aspect pratique, ludique, stimulant et identitaire est percu négativement par |’ utilisateur.

La seule valeur positive est Pattractivité globale, ce qui signifie que 1’application répond au
minimum requis par 'utilisateur. Des améliorations sont donc recommandées pour
rehausser 'expérience client.

qualité pragmatique

= Le portfolio des résultats définit «la personnalité » ou
« I’orientation » du produit en fonction des scores obtenus.

Ici, Greenly est positionnée, selon les réponses de 1’utilisateur,
négativement sur les deux axes (pragmatique et hédonique). Cela
indique que ’application n’est pas capable de satisfaire les
besoins pragmatiques et hédonique de 'utilisateur.

L’utilisateur considére que DPapplication est difficile a
controdler, peu efficace, peu présentable et peu agréable.



Abstract : This end-of-studies work explores the impact of mobile applications
on the adoption of sustainable food in the face of the growing threat of climate
change. Applications such as Open Food Facts, Greenly and Happy Hours
Market are studied to understand how they positively influence consumers in
their environmentally friendly food choices. Using an in-depth literature review,
hypotheses and a rigorous methodology including a comparative analysis of
the applications and an evaluation of the user experience, this study offers an
authentic and concrete insight into the use of these applications in everyday
life. However, it i1s important to note that this study is based on individual
expenience and that a wider investigation would be required to obtain more
generalizable results.

Résumé : Ce travail de fin d'études explore 'impact des applications mobiles
sur I'adoption d'une alimentation durable, face aux menaces grandissantes du
changement climatique. Les applications telles que Open Food Facts, Greenly
et Happy Hours Market sont étudiées pour comprendre comment elles
influencent positivement les consommateurs dans leur choix alimentaire
respectueux de l'environnement. En utilisant une revue de la littérature
approfondie, des hypothéses et une méthodologie rigoureuse incluant une
analyse comparative des applications et une évaluation de l'expérience
utilisateur, cette étude offre un apercu authentique et concret de ['utilisation de
ces applications au quotidien. Cependant, il est important de noter que cette
étude est basée sur une expérience individuelle et qu'une enquéte plus large
serait nécessaire pour obtenir des résultats plus généralisables.
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