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Introduction

Il était une fois une cartouche d’encre dont I'impante qu’elle servait, personnage dur et sans
pitié, décida un jour de lui 6ter la vie. Cettetbiie est courte, comme la vie de cette cartouche.
Il était une fois une cafetiere ayant perdu seebedrafe de verre. Celle-ci étant irremplacable,
la pauvre cafetiere quitta notre monde pour rej@melui des ordures. Cette histoire est breve,
comme l'existence de cette cafetiére.

Il était une fois un smartphone voyant sa précibasterie s’'affaiblir. La greffe d’une nouvelle
batterie étant rendue impossible di a l'inamovibilde la présente, le smartphone, par

solidarité, s’en alla avec sa batterie retrouveras®étres.

Nous l'aurons compris, c’est bel et bien au phénmmde I'obsolescence programmée, sous
toutes les formes qu’elle peut revétir, que cemsiins font allusion. Cette pratique datant déja
du siecle dernier est née avec pour objectif I'sissement des ventes, en proposant des
produits ayant une performance limitée dans le seowpdans le nombre d’utilisations et qu’il
est souvent impossible de réparer. Cette tendathoptée par les entreprises a petit a petit
transformé notre société en société de consommatiaractérisée par un désir de
consommation toujours plus grand. En effet, la maognation de I'obsolescence des produits
a engendré un renouvellement continu de ceux-cigsatonsommateurs, exigeant un rythme
de production toujours plus élevé pour suivre ldeoge. Cette consommation abondante
implique alors une utilisation des ressources tmgj@lus grande, menant pas a pas a leur
épuisement, ainsi qu’'une quantité d’appareils recgs a la premiére panne et jetés aux ordures
alors gqu’ils pourraient étre réparés. En 2012 ean€e&, 45% seulement des gros appareils
électroménagers ayant connu une panne ont ét@gpareste étant pour la casse (Agence de
I'Environnement et de la Maitrise de I'Energie (ADE), 2018). Or, la réparation de ces
appareils éviterait un gaspillage abondant de essources limitées en allongeant la vie des
produits, ce qui réduirait la fréquence d’achamndeveaux produits et contrerait I'obsolescence
programmeée. De nombreux consommateurs s’assocignird’hui pour tenter de lutter contre

ce phénomene.

L’obsolescence programmeée est donc une probléneafigurant aujourd’hui au coeur des
débats et préoccupations de la société de consoomnat sera également au cceur de la

réflexion de ce mémoire. Ce travail est effectivetr®dié a I'étude d’'un concept qui pourrait



s’averer étre un moyen potentiel de lutte contteeqeatique et ses conséquences néfastes : un
affichage de la réparabilité des produits. Cetchéfge étant presque inexistant a I'heure
actuelle, il est intéressant de se pencher sueffess et influences qu'’il exercerait sur les
consommateurs et leurs comportements d’achatdadlvserver si un tel affichage trouverait

son intérét.

Nous étudierons cette question en plusieurs tebgpgremier chapitre est dédié a une revue de
la littérature. Nous commencerons par parcouritliti@rature relative a I'obsolescence
programmée en approchant I'origine de ce conceptdifférentes formes que celle-ci peut
revétir pour terminer par une analyse des nombsetzgséquences assez négatives que cette
pratique engendre. La réparabilité sera ensuiteuthe en développant successivement son
concept, ses impacts environnementaux, sociauxcehoéniques, et enfin les facteurs
influencant I'exploitation de cette réparabilitéravers la réparation des produits. Ce premier
chapitre se cl6ture par une analyse du contextd #gour de I'obsolescence programmée et
de la réparabilité des produits en Europe ainsipjue particulierement Belgique.

Les deux chapitres suivants sont dédiés respecativeaux études qualitative et quantitative
réalisées en vue de répondre a notre questionderdhe. Ces deux études ont pour but
d’observer les comportements d’achat des consonunsatet I'impact d’'un affichage de
réparabilité sur ceux-ci. La recherche qualitapeemet dans un premier temps de mettre en
lumiéere des pistes intéressantes pouvant fairgefabune étude quantitative. Cette derniere
recherche étudie ainsi les différents comportemeles consommateurs en fonction des
possibilités d'affichage d'information de répardilsur un produit, mais également en
fonction de la marque qui affiche, ou pas, l'infation de réparabilité. Le but recherché est de
voir dans quelle situation le consommateur et segportements seront le plus positivement

influencés par cet affichage.

Pour cl6turer ce mémoire, nous exposerons et @ismg des résultats obtenus afin de tenter
de répondre a la question de recherche, « L’affjelde la réparabilité des produits, un moyen
de lutte contre Il'obsolescence programmée en inflaet les décisions d’achat des

consommateurs ? ».



Chapitre | : Revue de littérature

1. L’'obsolescence programmeée

Avant de se pencher successivement sur les ditBsdormes d’obsolescence programmée
qui existent aujourd’hui, intéressons-nous d’alitd signification de ce concept, et dans
guelles circonstances celui-ci a vu le jour. Nowsli&€rons ensuite les diverses conséquences

gu’un tel phénomeéne engendre pour différents asteur

1.1. Concept et contextualisation

Le Sénat de Belgique (as cited in Agence de I'EEmnement et de la Maitrise de I'Energie
[ADEME], 2012) offre une définition de I'obsolesa@nprogrammeée comme étant le fait de
développer puis de commercialiser un produit ereméinant a I'avance le moment de sa
péremption. YADEME, 2012, p. 15)L’'obsolescence programmeée est une stratégie mise en
ceuvre par les entreprises, en vue de réduire &edie vie d’'un produit. Ce raccourcissement
est volontaire et délibéré, et rend un bien obsgdeur son utilisateur aprés un laps de temps
déterminé. Nous pourrions penser que cette praéguguelque peu récente, mais détrompons-
nous. La perception des biens comme investissenatd@nt de paire avec des biens congus
pour avoir une longue durée de vie, n'a guéere gErplus longtemps qu’apres la premiere
moitié du 20™® siécle, pour laisser place a I'obsolescence progrée qui deviendra la
nouvelle tendance jusqu’a nos jours (Cooper, 2B effet, suite a la période caractérisée par
un important ralentissement économique mondiak &kande Dépression » débutant a la fin
du 19™esiécle, 'obsolescence programmée fit percue commaesolution non seulement a la
surproduction, de sorte que celle-ci permettraix atocks abondants d’étre vendus et
consommeés, mais aussi une solution pour le re®la croissance économique. Cette stratégie,
combinée a d’autres facteurs, a donné naissarme@bommation de masse qui s’intensifie
un peu plus chaque année. Selon une étude réahs2@10 par le Commissariat général au
Développement durable, depuis les années 1980'#u8QL0 on note un doublement des achats

de biens manufacturés (Fabre & Winkler, 2010).

La consommation de masse n'est pas le seul phémomeéconnaitre une amplification.

L’obsolescence programmée se renforce égalementsdepn apparition. La durée de vie des



produits manufacturés semble diminuer de plus es glannée en année, et particulierement
depuis I'entrée dans le 2Fsiécle (Fabre & Winkler, 2010). Les entreprisesdunc réussi a
créer un processus de consommation sans fin, denidtimes sont les consommateurs, mais
également I'environnement. Si I'obsolescence pnognae est un outil considérable pour la
création de profit, c’en est aussi un redoutablér pedestruction de I'environnement (Friedel,

2013).Toutes les conséquences liées a I'obsolescenceapnatge seront étudiées ci-apres.

1.2. Différentes formes d’obsolescence programmeée

Le principe parait désormais clair, I'obsolesceqpregrammée pousse la société a se
débarrasser de produits et a les remplacer avanfifede vie, transformant dés lors cette
société en une « Throwaway society », vocable r&guhent utilisée par Cooper (2005), Cox,
Griffith, Giorgi, et King (2013) et bien d'autresuteurs. Cependant, les raisons de ces
remplacements hatifs peuvent différer. Remplace-tto produit pour suivre les avancées
technologiques ? Se débarrasse-t-on de biens parde ne sont plus a la mode ? Ces
motivations illustrent ainsi plusieurs formes d’olescence qu'’il s’agit de différencier. Etant
donné les nombreux types d’obsolescence programmés,traiterons dans un premier temps
les deux catégories considérées comme les plugtampes selon I'association Les Amis de la
Terre (Fabre et Winkler, 2010), Downes, Thomas, Kedey, et Walker (2011), ’Agence de
'Environnement et de la Maitrise de I'Energie (AME, 2012) et Roux (2016):
'obsolescence technique ou technologique et I't#ssence psychologique. Il existe
cependant, selon les nombreux auteurs, difféerentaséres de classer ces différents types.
Nous aborderons ensuite un type d’obsolescencaédtest, 'obsolescence écologique.

1.2.1. Obsolescence technique/technologique

Fabre et Winkler (2010), a travers leur rapporfini€sent I'obsolescence technologique (ou
technique) commex I'ensemble des méthodes techniques pour avaacén Ide vie d’un
appareil. » (Fabre & Winkler, 2010, p. 11). Serge Latouch@l@), quant a lui, la définit
commex le déclassement des machines et appareils diiogugs technique, qui introduit des
améliorations de toutes sortes.(katouche, 2012, p. 38). Ce type d'obsolescence par

conséquent étre reconnue dans différents cas.



D’une part, un appareil peut étre remplacé si sopnEtaire estime que les qualités de cet
appareil sont inférieures a celles de modelesmgleents. Il abandonnera son bien pour accéder
aux nouvelles technologies disponibles. Dans ce Camper (2004) parle simplement
d’obsolescence technologique. Le fabricant n’estipgliqué, si ce n’est qu’il met au point de
nouvelles technologies. Le consommateur seul opgéeecomparaison entre I'appareil qu’il
posséde, qui n'est alors pas défectueux, et leemumodele disponible. Granberg (1997), dont
'analyse est également approuvée par Cooper,rpatlens ce cas d'obsolescence relative
(Cooper, 2004).

D’autre part, un usager peut opter pour I'achamndiauvel appareil en conséquence a une action
dirigée par le fabricant dans le but de favoriggiachat. Selon Granberg a nouveau, il ne s’agira
non pas d’obsolescence relative mais de son oppobsplescence absolue. En effet, la
durabilité du bien dépend ici d'une série d’élémsemis en place par le fabricant (Cooper,
2004). Ce dernier va tenter, a travers différeaiesons, de créer des problemes techniques
influencant la durée de vie de ses appareils. @eti&e de vie sera donc bien indépendante de
la volonté du consommateur. Le rapport réalisdgp&entre Européen de la Consommation &
Zentrum fur Europaischen Verbraucherschutz (CEC/ZEDA3) détaille les quatre différents
types de problémes techniques, que nous alloriertrai

Premierement, un usager peut étre contraint delagerpun appareil du simple fait qu’une des
pieces est défectueuse. Il s'agit de I'obsolescgraredéfaut fonctionnel. L'entreprise peut
entraver la réparation de cette unique piece epgsant un prix exorbitant pour remplacer
celle-ci, en rendant les piéces détachées indibfEmiou encore en commercialisant des
produits indémontables (Fabre & Winkler, 2010).t€é&¢chnique, sans doute la plus connue,

rend non seulement I'appareil irréparable, maisianstilisable.

Il existe une seconde technique de réduction dd’vie produit, plus spécifique au secteur de
'informatique. Cela consiste a mettre a jour degpammes, des logiciels par exemple de sorte
a ce que le matériel actuel ne soit plus compatilsbr ceux-ci. Cette technique est nommeée
obsolescence par incompatibilité (CEC/ZEV, 2013).d¥emple concret et fréquent concerne
les jeux vidéo. Ceux-ci requiérent constamment atenel plus puissant, pour répondre aux

besoins de performances toujours croissantes degfabre & Winkler, 2010).



La troisieme forme d’obsolescence technique indpé#ele producteur cible les accessoires
d’'un appareil. En effet, il suffit de jouer sumidisponibilité des accessoires nécessaires au bon
fonctionnement du produit pour rendre celui-ci likdble sans méme avoir connu un
guelconque probleme fonctionnel. C’est I'obsoleseeindirecte, qui est applicable dans tous
les secteurs. Qu’il s’agisse de l'arrét de produrctde certains filtres a café, I'arrét de
commercialisation d'un type de cartouche d’encfandhargeur de téléphone, I'utilisateur
n'aura d’'autre choix que de s’équiper tét ou tahdndnouvel appareil, malgré la bonne

fonctionnalité du précédent.

Finalement, la derniére technique adoptée paalaschnts est I'obsolescence par notification.
Cela consiste a intégrer dans I'appareil une agiptio visant a notifier a I'utilisateur lorsque
I'appareil, ou uniqguement une partie, est obsoleapendant, I'utilisateur en est généralement
notifié avant que cet appareil ou son composardaiteréellement défectueux. L'exemple le
plus connu est celui des imprimantes et leurs gahtes d’encre. Afin de renouveler les
cartouches plus régulierement, I'imprimante enwsiesignal a l'utilisateur pour qu’il change

la cartouche avant méme que celle-ci ne soit vide.

1.2.2. Obsolescence psychologique

La seconde grande catégorie d’obsolescence, veoanléter I'obsolescence technique, est
'obsolescence psychologique. L'ADEME (2012), reprpar Roux (2016) parle de
« I'obsolescence d’évolution £ette forme est également connue sous le nonsolescence
esthétique, ou sociale. Cette catégorie concersesiteations pour lesquelles une raison
psychologique entre en jeu lors de la décisioredgtacer un bien. La durabilité d’un appareil
dépendra du consommateur lui seul et de sa psygikolGranberg (1997) qualifie par
conséguent cette catégorie d’obsolescence rel@ioeper, 2004). L'effet de mode et I'attrait
pour la nouveauté représentent les deux gran@sesipsychologiques jouant un réle important
dans la durée de vie d’'un appareil (Fabre & Winkk910). L'utilisateur a tendance a se
détacher plus rapidement de son produit qu’aupataeaa désirer un produit plus a la mode,
plus valorisé socialement (Roux, 2016). Le CEC/Z&a&vactérise trés justement cette forme
d’'obsolescence comme subjective. Cette secondgaraéd’obsolescence surgit avant une
guelconque panne de l'appareil, ou la mort techenid@ celui-ci, de sorte que l'utilisateur se



sépare de son appareil lorsque’il est encore foncdl (CEC/ZEV, 2013 ; Fabre & Wiebke,
2010).

1.2.3. Obsolescence écologique

En prenant conscience petit a petit des conségsieragatives de notre mode de vie et de
consommation sur I'environnement, conséquencessquint discutées ci-aprés, certains
consommateurs ont commencé a se diriger vers unsogonation plus responsable, en
s’intéressant a leur impact environnemental. Caw@tatent donc désireux d’appareils exigeant
une moindre consommation d'énergie. C’est dansorgegte qu’est apparue une nouvelle
forme d’obsolescence, I'obsolescence écologiqueeften, les fabricants ont saisi I'occasion
pour faire passer les anciens appareils pour diesoéEologiquement, étant trop €nergivores,
et devant alors d’étre remplacés. Malgré I'avantagesfique de réduction de la consommation
d’énergie pour les nouveaux produits, I'argumesdicelogique » utilisé pour favoriser leur
achat n’est pas toujours justifié. Cet argumensuwsciter I'abandon de millions d’appareils
toujours fonctionnels, et dés lors que ceux-ci ot pas toujours recyclables, une quantité
importante de déchet. Il s’agit donc d’aborder asguments écologiques avec une certaine
vigilance (CEC/ZEV, 2013 ; Fabre & Winkler, 2010).

Les fabricants ne sont pas les seuls responsal@desednouveau type d’obsolescence.
Contrairement aux autres types vus précédemmepbneabilisant les entreprises ou les
consommateurs, I'obsolescence écologique inclubns&éméné et Marchand (2015) un
troisieme acteur, les autorités politiques. Cetlegarticipent en effet en poussant les
consommateurs a changer leurs produits pour desédaalogiques (Déméné & Marchand,
2015).

Maintenant que nous sommes familiarisés avec Ig6éreites catégories d’obsolescences
programmeées et leurs particularités, ainsi quedies qu’y jouent les entreprises productrices
et les consommateurs dans leur décision de remmp&aded’un produit, il est intéressant et plus

gue nécessaire d’en analyser les multiples conségee



1.3. Conséquences de I'obsolescence

Analysons successivement les conséquences delkgbeace programmée qui peuvent étre

observées sur I'’économie, sur I'environnementretl@ment sur la société.

1.3.1. Conséquences économiques

L’obsolescence programmeée, sous toutes les dit&sdarmes qu’elle peut revétir, a entrainé
des conséquences non-négligeables pour I'éconoRrEmiérement, I'adoption de cette
pratigue d’obsolescence programmée dans l'induatdenné naissance a une consommation
de masse. En effet, les entreprises ont tourné kgitention et efforts vers la production et la
guantité. La fiabilité des produits n’étant plupteorité des fabricants, ceux-ci compensent par
un renouvellement fréquent des gammes de prodigss.consommateurs, victimes de cette
technique commerciale, sont donc amenés a effetctuj@urs plus d’achats, et souvent de biens
dont ils n‘ont guéere besoin, et consommer au-dedalelrs besoins. L’'obsolescence
programmée a donc bien une part importante de megpdité dans notre société de

consommation actuelle (Fuchs, 2012 ; Roland, 2013).

Deuxiémement, cependant, cette obsolescence progranest aux yeux du monde des
industries une stratégie hors pair, indispensabi@uad’hui. En soutenant une activité
economique dynamique a travers une consommationadse, elle permet aux entreprises de
bénéficier d’économies d’échelles et par conséquamtmaximiser leur profit (Fabre &
Winkler, 2010). Celles-ci n’ont donc aucun int&é&bandonner leur modele, et I'ensemble du
systeme économique repose d’ailleurs sur |'effiéade ce modéle.

De plus, I'obsolescence, combinée a la consommadtamasse, a créé chez le consommateur
une certaine insatiété, de sorte qu'il s’est trams€ en un éternel insatisfait, ayant toujours de
nouvelles envies a satisfaire (Roland, 2013).

Il parait ainsi assez fastidieux de s’éloigner @esgsteme économique, étant donné les
habitudes qu’a pris notre société et les bénéfupasen résultent pour les entreprises
productrices. Les consommateurs pourraient envisggehanger leurs habitudes — comme
c’est déja le cas pour certains d'entre eux —, daigectif, a terme, de bousculer le
renouvellement continu des produits. Cependanthabsudes étant profondément ancrées

dans le comportement d’'un bon nombre, cet objewtif pourrait étre atteint sans une



modification poussée des modes de production, echangement d’'une telle ampleur

bouleverserait totalement le modele économique.

1.3.2. Conséquences environnementales

Notre environnement aujourd’hui est également greard impacté par cette obsolescence
programmée et sa consommation de masse. Commel&@a/ons déja, I'obsolescence
programmeée et ses techniques ont été penséeshiepales décennies, et avaient alors pour
unique but le relancement de I'économie et I'écadet des stocks trop abondants en raison
de la crise économique. Nul ne songeait a cettguépa la quantité de ressource consommée.
« Aujourd'hui, ces techniques perdurent, voire stisient, malgré la prise de conscience des
capacités d'absorption et de régénération limitdeda planete. xFabre & Winkler, 2010, p.
10). Une premiere conséquence négative pour l'enmgment est représentée par notre
consommation des ressources naturelles. De 198Q@& Rutilisation des matiéres premiéres
s’est vue augmenter de 50%, comme nous l'indiquegdinisation Les Amis de la Terre (2010).
43kg de ressources sont consommeés chaque joun fiarropéen, pour 10kg pour un Africain.
Nous nous dirigeons a grands pas vers une ram@fiagéis ressources, et une absence de tout
changement de notre mode de vie et de fonctionnewni@ms les 30 prochaines années
impliquerait d'importantes crises d’acces aux rasses naturelles (Futuribles International,
2014). De plus, cet approvisionnement intensif atiénes premieres n’est pas sans mefaits sur
I'écosystéme. De fait, cela requiert I'extractiantdrre en grandes quantités, ce qui provoque
non seulement la destruction des terres fertilesis mussi le déchiffrage des sols et la
disparition de la végétation (Fabre & Winkler, 210

Ensuite, le renouvellement constant de produiteedige une quantité de déchets et un niveau
de pollution insoutenables. Ce sont effectivemesst whnnes de produits qui sont jetés alors
méme qu’étant toujours fonctionnels. En 2014 dddsion Européenne, 475kg de déchets
municipaux par habitant ont été produits (Euro21@1,6). Malgré une baisse de 10% par rapport
a 2002, ces chiffres sont tout de méme considésabtut le probléme vient du traitement des
déchets. Si ceux-ci étaient recyclés et composgiés|e que soit la catégorie du bien, ils ne
seraient pas responsables des méfaits qu’'ils exesoe I'environnement. Malheureusement,
de par notre incapacité certains produits ne saatiquement jamais recyclés, ce sont les
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DEEE, les déchets d’équipement électriques et rél@ques. 70% de ces déchets sont
incinérés, enfouis ou traités dans des décharfmsrialles (CEC/ZEV, 2013).

Pour ce qui est de la pollution, I'obsolescencegmammeée y est a l'origine d’'un niveau
important. Les processus de production de prodoits effectivement parfois tres polluants, et
pour certaines gammes de produits beaucoup plusaptd que leur phase d'utilisation. Ces
produits doivent donc une grande part de leur imgaologique a leur fabrication. C’est
notamment le cas des smartphones et des ordinddeurgenel, 2014 ; Vidalenc & Meunier,
2014). Prenons le cas des smartphones par exdogtgraction des métaux nécessaires a leur
composition, dans des pays comme la Chine quirddgemonopole des métaux difficiles a
extraire, exige l'utilisation de produits toxiquesnt les rejets dans la nature contaminent les
zones avoisinantes, et particulierement I'eau.

Tous ces éléments rassemblés démontrent les inmgatsset alarmants de I'obsolescence sur

notre environnement.

1.3.3. Conséquences sociales

Nous ne pouvons cléturer la présentation des coresegs de I'obsolescence programmeée sans
exposer celles observées sur notre société. Piexmeéit, la naissance de I'obsolescence a eu
un effet direct sur les dépenses moyennes des m&n&pn développement couplé a
I'amélioration du mode de vie et a I'apparitionldegoublicité, les dépenses par habitant entre
1960 et 2010 ont augmenté chaque année de 4.1%e(&alWinkler, 2010). Suite a l'arrivée

du crédit et cette vague de consommation abondamteourcentage important de ménages se
sont endettés, pour suivre la cadence (52.9% deages endettés en 2001 (Mouillart, 2007)).

Mais I'obsolescence a également d’'importantes apresgces sur les conditions de travail et la
santé dans certains pays. Tout d'abord, pour assure consommation de masse, les
entreprises doivent offrir leurs produits a dex prompétitifs. Une des grandes tendances
actuelles pour atteindre ces prix est la délodadisale la production dans des pays ou le travail
s’effectue a moindre codt, ou les législations @mmes de conditions de travail sont moins
strictes, et les salaires minimums bien bas (CEE/ZE13). De grands fabricants comme
Foxconn en Chine sont effectivement bien connus lgsiconditions médiocres dans lesquelles

travaillent les employés, les salaires minablds gtanque de sécurité.
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De plus, dans les pays riches en matiéres premiareanté des habitants est souvent négligée
au détriment de ces ressources. Comme développédam@ment, les eaux proches des zones
d’extraction peuvent étre polluées par les rejetsques et avoir des conséquences tres

mauvaises sur la santé des populations voisine€s n@st qu’'un exemple parmi tant d’autres.

Pour finir, I'exploitation de matiéres premieresndgacertains pays riches en minerais,
notamment en Afrique, sert a financer les conflitmeés, et entretient la corruption. Au lieu

d’aider ces pays souvent pauvres a se développegrmamerce lucratif de matiéres premieres
permet a ces luttes armées de se prolonger. Lespeses du monde entier participent a ces
conflits en s’approvisionnant en matiéres premiergges de ces pays (Gribb, 2014).

En résumé, I'obsolescence programmeée a de grandegquences dans le monde entier et a
tous les niveaux, conséquences étant pour la pluggatives. Malgré I'absence d’'un cadre
Iégal, sujet qui sera abordé ultérieurement, nous Kevons, en tant que consommateurs mais
aussi fabricants, de lutter contre les méfaitsatesblescence programmée. La réparabilité des
produits et la réparation qui peut en découler destpossibilités bien trop souvent négligées
d’'une part par les fabricants, et d’autre partlpaconsommateurs.

La mise a disposition par les entreprises de ptedéiparables offrirait la possibilité aux
utilisateurs d’opter pour la réparation de ceuplai6t que le remplacement, permettant ainsi
de prolonger la durée de vie des produits. Ceiadlars exactement a I'encontre des objectifs
de I'obsolescence programmée, a savoir la rédudida durée de vie et 'augmentation de la
fréquence d’achat. Il nous semble utile d’examiteplus pres ce concept de réparabilité des

produits, qui semble représenter un moyen de ¢attére I'obsolescence programmee.

2. La réparabilité

Nous examinerons successivement le concept deatslitdy, ses différents impacts observeés,

son aboutissement qu’est la réparation, sans owaiecontexte légal.
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2.1. Définition et contextualisation

La réparabilité désigne la capacité d’'un prodiétra réparé. Cette capacité peut étre exercée
tant par une réparation dans le chef du propritajue par une réparatienréalisée par un
prestataire ou un service apres-ventéBathelot, 2017). C’est un concept ayant énormémen
de potentiel pour lutter contre le phénoméne d’@sa@nce programmée en prolongeant la vie
des produits. Selon Sabbaghi, Esmaeilian, Cadeled®&l (2016), ce potentiel n’est pas assez
exploité, suite a I'attention insuffisante accor@éeles entreprises a la réparabilité. Ce concept
demande en effet une grande implication et un imssEment des fabricants, puisque ces
derniers doivent alors proposer des produits matwi@s pour étre réparables, ce qui n’est pas
souvent le cas de nos jours. Le design des prodaitgit donc connaitre une amélioration
conséquente en termes de réparabilité pour envarses bienfaits (Sabbaghi, Esmaeilian,
Cade, Wiens, & Behdad, 2016).

La réparabilité dépend ainsi principalement dednté des fabricants. Les consommateurs,
guant a eux, sont les acteurs qui ont le pouvotratesformer cette réparabilité en réparation,
en faisant réparer ou en réparant eux-mémes leaaisips. Mais si les fabricants ont une grande
responsabilité, force est de constater que notgteone considere pas assez la réparabilité
comme une possibilité. En 2012 en France, seuled®tdes consommateurs dont un gros
électro-ménager (GEM) est tombé en panne l'ont rigpiarer ou I'ont réparé eux-mémes
(Agence de I'Environnement et de la Maitrise dadiigie (ADEME), 2018). « A peine un
Francais sur 5 considére comme une évidence lddaiéparer un appareil électroménager ou
high-tech. » (Conso Mag, 2017). Indépendammentidéparabilité rendue possible par les
entreprises productrices, les consommateurs semtaiNenvisager la réparation de leurs biens

pour ne pas laisser cette opportunité inexploitée.

Aujourd’hui, nous pouvons observer que cette puatigst adoptée par de plus en plus de
marques (Scott & Weaver, 2014). Fairphone et leu@#oSEB pour ses marques SEB et
Rowenta, en sont des exemples (Lupieri, 2017). Aderla situation alarmante dans laquelle
notre Terre se trouve a I'heure actuelle, un nongpamdissant de consommateurs remet en
guestion sa maniere de consommer, et les produlitscgnsomme, envisageant alors de plus
en plus la réparabilité. D’autres trouvent leur iwetton dans I'’économie financiére (Scott &

Weaver, 2014). Ces changements de comportemen&sdot tot ou tard les entreprises, méme
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contre leur gré, a s’adapter aux attentes destslem proposant des produits réparables pour

allonger leurs durées de vie.

2.2. Impacts positifs et négatifs de la réparabilité

Permettre a un produit d’étre réparé entraine desémuences positives, mais aussi parfois
négatives, pour le consommateur et la société, gdesr industriels ainsi que pour

'environnement. Nous allons analyser celles-cisdeet ordre respecitif.

2.2.1. Impacts sur les consommateurs et la société

Les consommateurs, étant les personnes a qui &#téke cette réparabilité, peuvent en tirer
certains avantages. Premiérement, cela leur ddoppoltunité d’économiser de l'argent,

puisqu’ils pourront opter pour la réparation derlptoduit plutét que d’en racheter un neuf
(Scott & Weaver, 2014). Le codt de réparation, lgjga parfois considéré comme trop élevé,

restera toujours inférieur au prix d’'un nouveauwnbie

De plus, les utilisateurs ont également I'occaslerminimiser un autre type de codt, le codt
psychologique lié a I'élimination d’un produit farnnel. Selon Okada (as cited in Guiltinan,
2009), pour chaque produit qu’il posséde le consataar a une « valeur comptable mentale »
(« mental book value) (Guiltinan, 2009, p. 168). Le remplacement ddwoduit qui fonctionne
toujours augmente cette valeur comptable mentalie fpéais du colt psychologique rencontré.
Un bien réparable permet donc a son utilisatedmaiiéer ces codts en le réparant ou le faisant
réparer (Guiltinan, 2009). Par contre, cette ré@parasi elle est effectuée, retarde I'accés des
consommateurs a une eventuelle évolution techmpliegiCela peut s’avérer un probleme pour
certains, puisque l'identité personnelle et le iseemt de succeés dans la vie sont deux éléments
liés a la possession de la derniére version d’'odyt (Cox et al., 2013).

Ensuite, on remarque un impact de la réparabditéavers son information, sur la perception
du produit qu'a le consommateur. En effet, un congar@ fournissant I'information de la

réparabilité de ses produits verra la perceptiomigijue financier diminuer chez ses clients.
Ceux-ci auront alors une attitude plus positiveéégdrd du produit, et seront dées lors plus

enclins a acheter les produits de ce comme(dambten, Swaen, & Vanhamme, 2018).
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Un impact peut également étre observé non plueswonsommateurs individuellement mais
sur I'ensemble de notre société. La commerciatisadie produits réparables implique la mise
en place d’'un service de réparation, qui nécessitecertaine main d’'ceuvre. La réparabilité
permet donc de créer des emplois. Au plus il y hides réparables, au plus d’emplois seront
créés. En outre, un service de réparation de piodst difficilement délocalisable, ce qui
favorisera I'emploi a un niveau local (ADEME, 2012)

2.2.2. Impacts sur les entreprises

La réparabilité n’est pas sans impacts sur leepnses. Leur priorité étant de maximiser les
ventes et donc les profits, les manufacturiers rappdus aisément pour la conception de
produits difficilement réparables avec une duréeideelativement courte pour favoriser un
renouvellement plus fréquent du produit. Augmertderéparabilité des produits équivaudra
pour eux aux premiers abords a une absence d’adgnoenfuture de la demande et a un
eventuel surcodt de production. Il est effectivetpassible que le colt de revient des produits
soit léegerement plus éleve, di au challenge tedlenigie demande la conception de produits
plus facilement réparables (Sabbaghi et al. 200'@st pour cette raison que peu de designs de

produits permettant réparation sont adoptés aujawicd

Nous pourrions alors croire que la réparabilitédiiatérét que pour le consommateur ou pour
I'environnement, mais détrompons-nous. Au contraiomfectionner des biens réparables peut
aussi permettre de réduire certains codts. Si paraf difficile a réparer tombe en panne, le
commercant se verra dans I'obligation de le rengrlacses frais. Si cependant seule la piece
défectueuse de I'appareil peut étre remplacée, davra supporter que le colt de cette piece et
pas d’'un produit neuf. De plus, la réparation ngitesnoins de travail que la production d’'un
neuf (Fournier, 2016).

En outre, le Groupe SEB explique aussi 'opportudiaméliorer continuellement le produit et
les processus de production grace a la réparabdé@équi représente un avantage non-
négligeable. Chaque produit rapporté permet d’'aeslia panne, de comprendre le probleme

et d’en retenir la legcon pour les futurs produiteyrnier, 2016).
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Finalement, commercialiser des produits répargides aider un commercant ou une marque
a gagner la fidélisation de certains clients. Lexipits réparables ont donc une durée de vie
plus longue et rendront les clients plus encliriai@ d’autres achats de cette marque. C’est
notamment ce que tente de faire la marque Rowenteagageant a la réparabilité de tout
produit pendant 10 ans, grace a ses appareilfatidgsment démontables et son grand nombre

de pieces individualisées (Rowenta, 2017).

2.2.3. Impacts sur I'environnement

La réparabilité a indirectement des impacts gfesstir notre environnement dans la mesure
ou la réparation est effectuée. Un premier impasttif peut facilement étre décelé dans la
guantité de déchets. Plus les consommateurs coesida réparabilité des biens et les
réparent, plus la quantité d’éléments éliminés diraj et donc les déchets. Il est vrai que ces
produits éliminés peuvent étre (au moins en pamtieyclés, mais McCollough (2010) précise
gue la réutilisation d’'un produit est bien plusp@stueuse de I'environnement que son
recyclage, car ne nécessite pas une nouvelle plegseduction.

Parallelement, plus les consommateurs réparerg l#ens, moins ils effectuent d’achats. Les
fabricants a long terme devront ajuster leur prtidaca la baisse, ce qui résultera en une
diminution d'utilisation des ressources. Bien éwmeent, cela s’appliquerait uniguement dans

le cas ou des réparations seraient effectuées graade échelle.

Néanmoins, la réparabilité n'est pas exempte d’patentiel inconvénient pour
I'environnement. Un probleme concernant I'innovattechnologique peut étre observé. Si on
permet a un consommateur d’augmenter la duréeedgevson produit en le faisant réparer, il
n'aura pas acces aux innovations dont bénéficenblvelle version du produit. Or, comme
discuté précédemment, ces innovations peuvent domigsance a des produits plus durables
car nécessitant une moindre utilisation d’énerGieQ/ZEV, 2013). Selon certains chercheurs,
une durée de vie plus longue de certains appamediserait & une quantité de produits
inefficaces dans leur utilisation d’énergie (Coo@805). Dans ce cas, la meilleure maniéere de
réduire I'impact environnemental semblerait alagrdquer notre ancien appareil pour un plus
récent. De plus, Fabre et Winkler dans leur rappotr Les Amis de la Terre (2010) nous
indiquent que la production d’un appareil aujoutd’hécessite moins d’énergie et de matieres

premieres qu’auparavant.
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Cependant, cette vision est assez controvers@a girend en compte la quantité de déchet que
vont engendrer toutes ces substitutions, et lediaé ces produits sont loin d’étre chacun
recyclé, comme dit antérieurement. En outre, keifité nouvelle quant a I'énergie et aux
matieres premiéres requises pourrait déboucherdssr prix plus abordables, qui eux
entraineront une hausse des achats et finalemeathausse de consommation des matieres
premiéres (Fabre & Winkler, 2010). Sabbaghi et (2016) soutiennent cette idée en
mentionnant le « paradoxe de Jevon », ou le « rebeifect » expliquant que malgre le fait
gue le progres technique fait diminuer I'impact ieomnemental en améliorant I'efficacité de
la consommation des ressources, ces gains peuvemeditralisés par une augmentation dans
la demande de cette nouvelle technologie. Pousd@ation Les Amis de la Terre France, la
clé pour éviter cette hausse de consommation desueces se trouve donc dans I'extension de

la durée de vie des biens.

En réalité, la question est un peu plus complerar Rs auteurs Vidalenc et Meunier (2014),
tout dépend de la gamme du produit concerné. ke, ¢df réparation de certains produits sera
bénéfique pour I'environnement, alors que celleuttizs biens ne le sera pas. Il s’agit
d’observer a quel moment dans la vie du produitadabrication a I'élimination, a lieu la plus
grande partie de l'impact environnemental (Jouve6l4). Pour les smartphones et les
ordinateurs par exemple, la majorité de I'impaet,80% a 97% pour les smartphones, se fait
lors de la fabrication du produit. On remarque ésuttat différent pour les voitures a moteur
thermique (essence ou diesel) ou les réfrigératgansr lesquels la grande part de I'impact
environnemental survient durant leur phase d'atii (72% dans le cas des voitures)
(Vidalenc & Meunier, 2014). Cette phase nécessér avantage de ressources que I'étape de
production. Pour ces types de produits, il seracpaséquent plus écologique de remplacer
'ancien par une version plus récente nécessitaatrmoindre consommation a I'utilisation
grace aux derniéres avancées technologiques, gpéed’pour la réparation. A I'opposé, la
réparation de smartphones et ordinateurs est ldlenme solution pour réduire I'impact

ecologique, et sera donc bénéfique a I'environnémen

La réparabilité des produits sera donc moins ap@epuniquement pour les biens dont
limpact principal est lié a I'utilisation, auqueés leur réparation au détriment de biens plus

performants n'aura pas les conséquences positéaseds sur 'environnement.
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Ayant parcouru ces différents impacts, nous pouvomsstater que la réparabilité a de

nombreux bienfaits, et tout particulierement loesgatte réparabilité méne a la réparation d’'un
produit. L’idéal serait alors de tout mettre en ceywour favoriser les cas de réparation. C’est
ce gue nous allons tenter de mettre en lumierdsereant les différents facteurs jouant un réle

dans la décision de réparation.

2.3. Facteurs influencant la réparation d’un produit

Plusieurs aspects entrent en jeu lors de la déaibime personne de réparer son produit plutét
gue de le remplacer, gu'ils soient liés a la penatité de la personne, a son environnement
socio-culturel ou aux caractéristiques du produitjeestion. Cependant, pour que ces facteurs
aient un certain impact sur la décision de répdréayut évidemment que le produit connaisse

une panne qui soit réparable. Nous excluons doacadtce les cas d’obsolescence de type
psychologique, pour lesquels le produit est remipa@nt méme d’avoir connu une panne, par

attrait a la nouveauté.

2.3.1. Le co(t de réparation

Le facteur influencant la décision de réparatioguall le consommateur attribue le plus
d’'importance est sans aucun doute le colt. Lesuieut@ooper (2005), Scott (2014), Sabbaghi
et al. (2016) et McCollough (2010) se rallient pdire que la premiere cause qui pousse les
consommateurs a remplacer plutét qu’a réparerd@mtodts de réparation élevés. Déméné et
Marchand (2015) ajoutent méme que ces colts repsigeune des causes de la culture de
gaspillage qui regne aujourd’hui. LADEME (2018)kleejoint dans son étude axée sur les
électroménagers en expliquant que les principastacles sont d’ordre économique. En effet,
le consommateur va évaluer le prix d’une réparatiom produit en panne par rapport a son
prix de remplacement. Si le premier prix n’est @ssez inférieur au colt de remplacement, le
consommateur privilégiera I'achat d'un neuf. Autesrhdit, plus le colt de réparation est
proche du prix d’achat, moins ['utilisateur est ceible dopter pour sa réparation
(McCollough, 2010).
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Selon McCollough (2010), le colGt moyen pour unearapon d’'un gros appareil représente
approximativement 20% du prix d’achat de I'appadsl remplacement. L'ADEME (2018)
précise que le consommateur estime que ce mordatevmait pas s’élever au-dela de 30 a 40%
du codt de remplacement. Les consommateurs orgariteinsi leur choix sur cette base.

Ce critere important aux yeux de notre sociétéoms@mmation demande donc que les services
de réparation adaptent leurs prix aux fluctuataesprix de vente des biens pour rester en deca
du seuil, ce qui n'est pas toujours facile. Enéiednnées 1980 et 1990, tandis que les prix des
télévisions et machines a laver ont connu une lealssespectivement 20 et 40%, les prix des

réparations de ces produits, eux, ont augmentéudedp 150% (McCollough, 2010).

Scott (2014) en déduit donc que les colts de répargercus par le consommateur et la
propension a réparer un produit sont négativemenglés. Une diminution des colts de
réparation par rapport au prix d’acquisition camgtiun important levier pour augmenter la
probabilité des comportements de réparation (ScMteaver, 2014). Ce n’est cependant pas

'unique levier possible.

2.3.2. La perception de valeur des consommateurs envers peoduit

La perception de valeur qu'un consommateur a ersamnsbien est un second critére pris en
compte lors de la décision de réparation. La vatpig le propriétaire attribue a un objet
détermine sa volonté de garder cet objet. La valetgue définira la balance entre la durée de
vie a laquelle un utilisateur s’attend jusqu’a a&ug produit ne soit plus fonctionnel, et la durée
durant laquelle il veut utiliser son produit avdetle changer. Cox et al. (2013) appellent cette
seconde durée de vie « nurture of a product »sejdistingue de la premiére déterminée par la
nature du produit (Cox et al., 2013, p. 24).

La marque du produit ainsi que son prix aidenttardéiner combien de temps son propriétaire
souhaitera le conserver. En effet, pour qu’un pitaghit conservé celui-ci doit représenter pour
le consommateur un objet d’une certaine valeur.oppose, un consommateur qui n’attend
gu’une courte durée de vie pour son produit lubagera moins de valeur et I'associera a un
produit bon marché (Cox et al., 2013). Moins ledoiibaura de valeur aux yeux de son usager,

plus la durée durant laquelle il voudra I'utiliskminuera.
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Nous supposons donc que cette période durant laguretonsommateur désire utiliser, garder
un certain produit est précisément I'élément inflteur de la réparation de ce produit. Un
utilisateur désirant utiliser un produit suffisammhéongtemps, du fait de sa valeur importante
percue, serait susceptible de le réparer danssled’came défectuosité afin que la durée de

conservation de ce produit reflete la valeur quegopriétaire lui attribue.

2.3.3. L’attachement a un produit/la relation émotionnelle

Certains produits généerent chez leur propriétaieaffection sentimentale et une signification
personnelle particulieres pour ces produits. Clestachement a un produit, ou la relation
émotionnelle existant avec celui-ci. Cet attachamésulte de I'interaction directe entre le
produit et son utilisateur. Le produit est vu commemplacable aux yeux du consommateur
qui exerce une relation forte avec lui, et son Hewgment entrainerait la perte de sa
signification particuliéere. Ce facteur a toute sonportance puisque I'utilisateur lié
émotionnellement a son bien aura de grandes chaiheestarder le plus possible son
remplacement et est donc susceptible d’effectuer@marations dans le but d’allonger sa durée
de vie (Page, 2014). Haws, Naylor, Coulter, et Bean2012) confirment que la tendance de
rétention de produit est positivement liée a Ieltement au produit. Le niveau d’attachement
émotionnel a un produit doit tout de méme étreisafit pour avoir un réel impact sur sa
longévité.

Malheureusement, Nieuwenhuis (2008) et Page (264} rapportent tous deux que les
consommateurs de nos jours perdent plus rapiddm@rattachement émotionnel envers leurs
produits, et leurs temps de possession sont damsid®yablement réduits. Un utilisateur se
débarrasse de son produit non pas pour des rdmactgonnelles, mais parce qu’il n’a plus de

lien émotionnel avec son bien, qui n’a désormais gl signification spéciale.

Ces deux mémes auteurs examinent cependant labiitsssle favoriser I'attachement aux
produits grace aux designers. En effet, ceux-cv@eiuy contribuer en créant des produits
suscitant I'attachement, comme par exemple desuisodui évoluent avec leurs utilisateurs
(Nieuwenhuis, 2008). Selon Nieuwenhuis (2008),stimiteres sont nécessaires pour qu’'une
relation émotionnelle soit créée entre un prodisbe propriétaire. Premiérement la rareté, qui
permet au propriétaire de se sentir spécial. Em$aitréation de nostalgie chez ce propriétaire

et, finalement, la simplicité de la confection droguit afin de donner a l'utilisateur la
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possibilité de le réparer lui-méme, ayant ainstertain contrdle. Ces criteres peuvent venir en
aide aux designers dans leur tadche de créatiofedtein émotionnelle & leurs produits. Un
designer peut par exemple favoriser la nostalg® sbuvenirs et les sentiments a travers un
design sensoriel, comme attribuer une odeur pdigtreua un produit (Page, 2014). Mugge,
Schifferstein, et Schoormans (2010), cités par Ragé4), nous disent que les souvenirs
peuvent aussi étre déclenchés par des produitsisanb 'usage collectif et le contact social.
Plus une personne a de souvenirs liés a un prediust|’appréciation de I'usage sera importante

et donc l'attachement au produit.

Selon l'étude réalisée par Page (2014), les sots/esuint en effet I'élément ayant le plus
d’'importance dans la création d’un attachement @&moél a un produit. L'utilité et le plaisir
de l'utilisation ont également une grande imporégarsuivis de prés par I'apparence et la
fiabilité du produit. Les facteurs mis en lumiérar f’age (2014) completent donc de ceux
mentionnés par Nieuwenhuis (2008), sauf le critie®souvenirs pour lequel les deux auteurs
se rejoignent. Un moyen pour étendre la durée el@’vin produit et inciter a sa réparation est
de considérer tous ces criteres lors du designpdmduits, pour favoriser leur attachement

émotionnel.

2.3.4. Le profil du client

Selon les diverses caractéristiques des consomraateertains auront une plus grande
propension a réparer leurs produits que d’autresisillons étudier ces caractéristiques, selon

leurs catégories.

2.3.4.1. Variables (socio-)démographiques

Les variables socio-démographiques sont une mad@rgegmenter les consommateurs en
fonction de criteres comme I'age, les revenusailtetde la famille, I'éducation, la situation
professionnelle, le mode de vie et bien d’autres \Lariables ayant le plus d’influence sur la

propension a réparer sont abordées.

Premierement, Bayus (1991) nous informe que I'ageahsommateur I'associe a un certain

comportement. Cet auteur distingue les consomnstguroperent un remplacement rapide
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d’'un produit de ceux qui ne le remplacent que temlient. Ainsi, Bayus se joint aux auteurs
Burke, Conn et Lutz (1978) pour dire que les pkusngs acheteurs s’averent étre les plus
rapides pour remplacer un produit. Nous en dédsisemc que leur propension a réparer est
faible. McCollough (2010) considere également Ik rgue joue I'age en affirmant qu’en
vieillissant, le temps libre disponible augmentes@onsommateurs plus agés sont donc plus
susceptibles de réparer un produit que des pluegeayant moins de temps libre. Cet auteur
estime également qu'un consommateur appartenant agrande famille a moins de temps
disponible gu’un autre d’'une petite famille. Cepamitia I'inverse de ce qu'il aurait pu déduire
du critére du temps libre, McCollough (2010) a ¢atésqu’un chef de famille nombreuse était

plus enclin a la réparation de biens que celui efamille de petite taille.

Ensuite, les revenus des consommateurs ont égalememfluence sur leurs comportements.
Selon les auteurs Gatignon et Robertson (1985a¢u$(1991), les consommateurs effectuant
un remplacement rapide ont des revenus plus épgseux qui tardent plus a remplacer. En
effet, plus leurs revenus augmentent, plus ils saateptibles d’opter pour un remplacement
et de rejeter la possibilité de réparer leur prodMicCollough, 2010). Ce critere pourrait
expliquer la propension plus élevée a réparer dhai de famille nombreuse malgré son temps
disponible réduit. Celui-ci se verra effectivemphts contraint de limiter ses dépenses qu’un
chef de famille d’'un ou deux enfants.

L’influence de la réussite scolaire et de la sibraprofessionnelle a été étudiée par Bayus
(1991). Ses résultats montrent que parmi les comsigurs qui optent pour un remplacement
tardif de leur produit, la majorité est susceptitikevoir un plus haut niveau de scolarisation et
une meilleure situation professionnelle que lesoammateurs choisissant de le remplacer plus
t6t. Ces deux criteres vont donc en faveur d'upanation. De la méme maniere, McCollough

(2010) obtient que le niveau d’éducation de I'etiteur est positivement lié & la propension a

réparer de celui-ci.
2.3.4.2. Variables psychologiques
Les variables psychologiques, bien que moins sduggardiées, ont également toute leur

importance dans le processus de décision de répar@es variables concernent selon Pichon

(2006),« la personnalité du consommateur a travers I'atgiées émotions, I'attitude face au
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risque, la confiance en soi, son style cognitif sraissi ses valeurs [...]J#ichon, 2006, p.
104). Paquet, Groslambert et Tougne (n.d.) affitntgre les variables psychologiques sont
composées des variables de personnalité, des reedlarexiété, de I'estime de soi et des
variables motivationnelles. Toutes ces caractuss propres a un consommateur aident a
définir le comportement gqu'’il adoptera dans cesdaisituations. En effet, celui-ci pourrait étre
caractérisé par une propension élevée a cons@as@veirs ou au contraire faible, ou encore a
'extréme par des comportements d’accumulation adsige (Haws, Naylor, Coulter, &
Bearden, 2012). Si le consommateur en question es¢ mesponsable, concerné par
'environnement, il s’engagera tres probablememisddes comportements de consommation
responsables, de maniére a étre le plus respeghossible de I'environnement (Dupré, 2016 ;
Haws et al., 2012). Il existe par exemple plusi@ammunautés au Royaume-Uni composées
de personnes soucieuses de l'environnement qugasisent pour tenter de réduire leur
guantité de déchets par le recyclage, le compos@mgeparation (Békin, Carrigan, & Szmigin,
2007).

La réparabilité des produits est donc favorablerpoes communautés et tout autre
consommateur se préoccupant fortement de I'envenmamt, puisqu’elle lui donne un moyen
de réduire son impact sur celui-ci en choisissan¢paration de produits (Munten et al., 2018).
En effet, Sabbaghi et al. (2016) affirment querapgnsion a réparer d'un consommateur est

positivement affectée par son niveau de souci pécwlogie et I'environnement.

Selon McCollough (2010), cette préoccupation emrnmmentale nous vient de notre
éducation. Les personnes ayant recu une meilledweaion seront donc en principe plus
soucieuses de I'environnement. Ces consommateunstggus désireux de réduire leur impact
ecologique, et ainsi plus susceptibles de répargs lbiens (McCollough, 2010). En résumé,
'éducation peut s’avérer étre un moyen conséqentr favoriser I'augmentation de la
réparation de produits. Le tout est d’accorder deage d'importance a I'enseignement du

respect de I'environnement dans le but d’atteinohe sensibilisation grandissante.

2.3.4.3. Expérience antérieure avec une réparation

La troisieme caractéristiqgue abordée aidant a wldérprofil d'un client est I'expérience de

réparation. Les résultats de réparation expérinsepé& un consommateur ont sans grande
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surprise une influence sur ses comportements fuatsbaghi et al. (2016) mettent en lumiere
grace a leur étude lI'impact positif d’'une expérepatisfaisante de réparation d’'un produit sur
les futurs recommandations et achats de la maMais. qu’en est-il des réparations futures ?
Si un client est prét a recommander et faire deve@aux achats aupres de la marque du bien
répare, on suppose qu’il a une certaine confiamagne expérience convenable avec cette
marque et son service de réparation. Dans ce easprisommateur percevra les futures
réparations avec cette marque comme réussites (Mc@b, 2010). Ces perceptions, résultats
d'une expérience de réparation positive, favoriseronc la propension future a réparer.
Inversement, McCollough (2010) atteste que des reqmEes antérieures négatives de

réparation poussent un utilisateur a penser quauigantes ne seront pas satisfaisantes.

Une observation des comportements de consommateyemnt expérimenté aucune réparation
est également intéressante. Sans expérience pnéegde client n'est pas familier avec le
service de réparation, et parfois pas non plus Bvetarque. L'absence de confiance causée
par I'inexistence de réparation antérieure dimilesechances de réparation et augmente celles

d’'un remplacement (McCollough, 2010).

2.3.5. La politique de communication de I'entreprise

L’entreprise, en dehors des colts de réparatiogllgudemande, joue un rdle important dans la
propension a réparer a travers la maniére dontcellemunique et les informations qu’elle
choisit de communiquer. En effet, selon gu’ellet sehgagée dans une politique de
communication sur la réparabilité de ses produitbien qu’elle ait opté pour une diffusion

intensive de publicités, le consommateur ne sesarplmenceé de la méme facon.

Si I'entreprise communique a ses consommateurdsplarabilité de ses produits plutét que de
promouvoir la sortie de nouveaux produits, ellerpaitiavoir un impact sur les réparations.
Comme dit précédemment, les risques financiersaliés produit percus par le consommateur
vont diminuer avec I'information de réparabilit@&ifaie (Munten et al., 2018). Les informations
de réparation rendront alors le consommateur pisigodé a recommander et acheter des
produits réparables, ce qui ouvre la porte a uparation. Parallelement, Sabbaghi et al. (2016)

soutiennent qu’une absence d'information a propes ld réparabilité dissuade les

consommateurs de réparer leurs produits. lls eagemt donc les entreprises a communiquer
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avec leurs clients a propos de la réparabilitéuende sensibiliser davantage les consommateurs

et d’accroitre le nombre de réparations (Sabbaighli ,€2016).

L’entreprise peut cependant choisir de communiciediffuser des publicités persuasives

faisant la promotion des nouveaux produits comraésés sur le marché. Dans ce cas, on peut
observer un impact de ces publicités sur le taimphtience des utilisateurs, appelé « discount
rate » par Guiltinan (2009). L'impatience va s’'mgdier avec une abondance de publicités et
entrainer des cycles de remplacement plus coudisqautains produits. De plus, une entreprise
peut utiliser le marketing ciblé pour tenter d’'attlre les consommateurs les plus susceptibles
de renouveler leur produit. Les magazines publieisapar exemple représentent un moyen
pour toucher ces consommateurs les plus encliffeéuwer un remplacement précoce (Bayus,

1991). Le méme impact que celui de la publicitélswycle de remplacement sera observé si
une entreprise informe ses clients a propos desgirons, comme des offres spéciales ou des

rabais, qu’elle propose.

La diffusion de publicités et de promotions coneeitrde nouveaux produits a donc tendance
a augmenter la propension a acheter un produit plesfrapidement, ce qui signifie que les
chances de réparation diminuent. Pour le bien elevifonnement principalement, il est par
conséquent plus favorable que les entreprises lagssiEnt pas les informations relatives a la

réparabilité, trouvant toute leur importance dangrbcessus de décision de réparation.

Pour conclure cette partie consacrée a la réparataus apprenons que la réalisation de celle-
ci se trouve sous l'influence de nombreux facteluesfait qu’un propriétaire décide de réparer
ou non un produit défectueux dépendra non seuledentaractéristiques individuelles de ce
propriétaire, mais aussi des caractéristiques ddyitr concerné, du prix de réparation, des
informations communiquées par la marque et enfited@érience que l'utilisateur a avec les
réparations. Ayant parcouru ces principaux factqurent une influence sur la réparation, nous
sommes désormais en mesure de connaitre les sitsalans lesquelles la réparation sera
favorisée. En effet, lorsque le colt de la répanaéist suffisamment inférieur au prix d’achat
d’'un produit neuf, lorsque le produit a une grandéeur aux yeux de son propriétaire, ou
lorsque ce dernier est attaché émotionnellemenh®soduit, la réparation a plus de chances
d’étre envisagée. Il en est de méme si le consomumatoncerné est soucieux de

'environnement, est le chef d’une famille nombeeusa pas un salaire trop élevé, ou encore
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s’il a recu une bonne éducation et se trouve dares honne situation professionnelle.
Finalement, une expérience antérieure positiveedaration ainsi qu’'une communication sur
la réparabilité des produits par I'entreprise guoditivement liées a la propension a réparer des
consommateurs. Ces criteres ont donc toute leuprigipce, connaissant les bienfaits, en

grande partie sur I'environnement, de la réparatfies produits.

A cet avancement de I'étude, nous avons pris censei du phénoméne d'obsolescence
programmeée, de ses conséquences néfastes et gépatation des produits, a travers ses
impacts positifs sur I'environnement notamment,tpewer un réle important pour contrer une

partie de ces conséquences néfastes. En effetiuaffda réparation des produits permet de
réduire la quantité considérable de déchets, dgreéth production et donc la consommation

des ressources qui tendent a se raréfier.

Etant donné le role important que la réparatiort pmier, nous ne pouvons cléturer ce travail
sans approcher les éventuelles obligations degmiges au niveau de la réparabilité des
produits qu’elles commercialisent, en analysabletexte Iégal dans I'Union Européenne.

3. Le contexte légal pour les entreprises de I'Uniondtopéenne

Nous aborderons ce contexte de maniere relativelag®@. En approchant en premier lieu les
eventuelles législations existantes aujourd’huysoous pencherons alors sur les différentes
propositions et avis faites a I'égard de I'obsoég®me programmée. Nous analyserons ensuite
la maniére dont les entreprises se positionnentgpguort & ce contexte Iégal, et finalement le

positionnement des consommateurs et associatioosnd®@mmateurs.

3.1.Initiatives légales et publiques relatives a I'obdescence programmée et la
réparabilité

Les législations contraignant les entreprises emds d’obsolescence programmée et de
réparabilité des produits sont encore maigres adjoui. Cependant, suite aux conséguences
grandissantes de I'obsolescence, alimentant lant®loe protéger les consommateurs et
'environnement, un cadre légal est bel et biesairs d’élaboration. En effet, de nombreuses
intentions, propositions, avis sont exposés enuiad&n contexte légal plus strict pour les

entreprises (européennes).
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Comme nous le savons, I'obsolescence programméesgginsable de la durée de vie limitée
de nombreux produits. Le but d’'un cadre |égal seicontraindre les entreprises a modifier
leurs pratiques et allonger la durée de vie deslpuoduits. En exigeant des entreprises une
transparence au niveau de la durée de vie mais @eid®tat de réparabilité des produits,

certaines se verront contraintes d’améliorer leuosiuits, et qu’elles choisissent de le faire ou
pas, d’exposer ces deux informations au grand jDaux types d'initiatives relatives a

I'obsolescence programmeée seraient donc appropri@dchage de la durée de vie ainsi que

I'affichage de la réparabilité des produits. EregfEeux-ci vont de pair puisque la réparabilité
est un des moyens permettant de prolonger la digre& d’'un produit. Nous observerons dans
un premier temps les différentes initiatives a getsau niveau européen, pour ensuite se

pencher sur quelques propositions spécifiquestainsmpays.

Le cadre |égal relatif a I'obsolescence programeméglace en Europe aujourd’hui ne se résume
gu'a deux directives, n‘ayant qu'une mince portEe. effet, ayant pour but de protéger
'environnement, elles concernent uniquement lesp&Eiments électriques et électroniques, et
ne font pas de la réparabilité et la longévité ptesluits leurs objets principaux. La premiere,
la directive 2011/65/UE adoptée le 8 juin 2011evss limitation de I'utilisation de certaines
substances dangereuses dans les équipementgjélesti électroniques (Parlement Européen
et Conseil, 2011). Ces substances y sont soumises aegles en vue de protéger la santé
humaine ainsi que celle de notre environnemenditective 2012/19/UE, complémentaire a
la premiére, a été adoptée le 4 juillet 2012 avma pnéme objectif la protection de la santé
humaine et de I'environnement, mais cette foisi@aiais d’'une meilleure gestion des déchets
des équipements électriques et électroniques, feta@té d'utilisation des ressources
(Parlement Européen et Conseil, 2012). Bien guétigement de la durée de vie de ces
produits soit mentionné discretement comme étaméfisie dans la deuxieme directive, elles
n'établissent pas de régles ni d’obligations paitecdurée. Pour ce qui est de la réparabilité,
celle-ci n’y est méme pas mentionnée. Ne voyonsas pourtant un lien flagrant et plus
gu’'approprié entre allongement de la durée de tiviégarabilité des produits ? Ces directives
ont tout leur sens et représentent une premieredd® pertinente, mais davantage de regles
notamment relatives a la durée de vie des pro@tigstout ce qui a attrait a la réparabilité,

viennent a manquer.
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Comme dit plus haut cependant, I'Union européenmietra pas a pas son intention de se diriger
vers un cadre légal plus strict pour les entreprisechaque Etat membre, en faveur de notre
environnement et des consommateurs. Le 4 juillé72@ Parlement européen a notamment
publié une résolution lui permettant de faire comagubliquement son opinion a propos de la
durée de vie des produits (Parlement Européenaleased, 2013). Cette résolution prébne une
durée de vie plus longue pour les produits toumemtrant les avantages possibles pour les
consommateurs ainsi que pour les entreprises. lderRent européen invite pour cela la
Commission a adopter plusieurs comportements. Lenrdiesion devrait, entre autres,
encourager a concevoir des produits robustes, ksrabde qualité, promouvoir la réparabilité
et la longévité des produits, garantir une meibenformation du consommateur, et prémunir
les consommateurs contre I'obsolescence des ltg{Etarlement européen, 2018). Cependant,
encourager et promouvoir la réparabilité ne sufés probablement pas pour observer un
changement dans le chef des entreprises. Imposeafficthage obligatoire du niveau de
réparabilité des produits pourrait étre un moyeregait dés lors intéressant a étudier. Cette
résolution ne représente pas encore d’'obligations fes entreprises des Etats membres, mais

elle a été transmise au Conseil et a la Commission.

Déja en 2013 le Comité économique et social euroff@ESE) avait réalisé un avis d’initiative
sur le sujet« Pour une consommation plus durable : la duréeidales produits de I'industrie

et I'information du consommateur au service d'ulm@fance retrouvée fMalosse, 2013).
Dans cet avis, le CESE tente d’encourager les Etatsbres a mettre en place toutes sortes de
mesures en vue de limiter les impacts négatifsatesdlescence. Ce document n’est certes
gu’un avis d'initiative mais peut, nous I'espéro@ge pris en considération. Nous observerons
les démarches les plus pertinentes. PremieremenCESE propose une interdiction des
produits dont la fin de vie est due a une défedtéqdanifiée et, parallelement, I'instauration
d’'une durée de vie minimale des produits. De plyséconise des réparations de produits plus
faciles et une amélioration de la qualité et duitébiles produits. Le Comité économique et
social européen demande également d’instaurerana@tie minimale de fonctionnement pour
les produits, ainsi que I'affichage de la duréevigede ces biens (Malosse, 2013). L’idée de
'affichage de la durée de vie avait donc déja faitface en 2013. Cependant, malgré la
préconisation de réparations plus faciles, I'affigh de la réparabilité des produits ne figure
pas dans les intentions.
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Indépendammertdes propositions faites au niveau européen, de reusbs initiatives voient
le jour dans différents pays. Commencons par laggiBeé et ses intentions quant a la
réparabilité. La Ministre fédérale belge de I'Eriergle 'Environnement et du Développement
durable, Marie Christine Marghem, exprime sa vaode mettre en place un indice de
réparabilité pour certains produits. Le conceptaisesemblable a celui de lindice de
consommation d’énergie des électroménagers (L'BcBOIP Paribas Fortis, 2018). L'indice
permettrait au consommateur d’étre informé du ddgnéparabilité des produits qu’il souhaite
acheter, et viserait a le pousser a allonger l@éalde vie de ses produits en optant pour ces
biens réparables. Dans I'espoir que cette propositbie le jour prochainement, nous nous
devons d’examiner et de, nous l'espérons, confirlegrimpacts positifs espérés qu’aurait
I'affichage de cet indice de réparabilité sur balgement de la durée de vie des produits.

La France s’est également exprimée a propos diehiafe de la réparabilité ainsi que celle de
la durée de vie. En effet, la méme initiative quBelgique est observée : un indice de
réparabilité devrait étre lancé en 2020 et obligatgpour les produits électriques et
électroménagers. La réparabilité sera notée suerifynction de dix criteres (Adam, 2018 et
Weiss, 2018). En outre, TADEME fait entendre saipon quant a I'affichage de la durée de
vie des produits qu’elle recommande vivement, aveau dans le but d'inciter les

consommateurs a se procurer des biens de plusdahgée (RDC environment, 2017).

Les initiatives, propositions, chartes, contrairatnaux directives, ne manquent donc pas.
Cependant, comme nous dit la Ministre Marie ChrestMarghem, si celles-ci se trouvent
insuffisantes, une législation plus contraignarderd étre adoptée (L'Echo & BNP Paribas
Fortis, 2018).

L’ltalie ne s’est d’ailleurs pas contentée de aafiatives et a procédé a la toute premiere
condamnation de multinationales en Europe pourecdigbsolescence programmeée. En effet,
I'Autorité de la concurrence italienne a sanctiome® deux groupes Samsung et Apple en
octobre 2018, les accusant d’avoir accéléré legasies de remplacement de leurs smartphones
au travers de la mise a jour de logiciels (Gruh2€x18 ; Le Figaro, 2018). Cette sanction

constitue un levier juridique qui pourrait incites autres pays membres a faire de méme.
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3.2. Positionnement des marques aujourd’hui

Comme nous I'avons compris, nous ne pouvons pagydie I'Union Européenne dispose d’un
cadre légal contraignant les entreprises europ&esunsujet de I'obsolescence programmeée et
de la réparabilité. Cependant, pour certaines nesrqu fabricants, 'absence de législations ne
signifie pas pour autant I'absence d’actions erdawde I'allongement de la durée de vie des
produits ou de leur réparabilité. De plus en plisitchtives sont en effet prises par divers

groupes, montrant que les pratiques doivent étenases a changer.

Un premier exemple est une marque déja citée antérnent, le groupe francais SEB,
fabricant d’électroménagers. Ce dernier proposeidefD16 des produits réparables pendant
10 ans dans toute I'Europe. Cela signifie que dut@nans, SEB assurera la disponibilité de
toutes les pieces détachées. Le but est puremelogépie puisque cela permettra de réduire
la quantité d’appareils jetés, ainsi qu’économigia@s le chef des consommateurs et des
fabricants. En effet, le groupe propose un serd@eéparation avec lequel le prix de celles-ci
restera toujours inférieur au tiers du prix d’actiatnouveau produit, de maniere a inciter les
consommateurs a réparer plutét qu'a jeter (Ramarq@®l7 ; RTL Info, 2016). Cette
réparabilité offre également un avantage économégugroupe car, comme déja mentionné
auparavant, la réparation d’'une piéce défectuerrpgiart moins de travail que la conception
d’un neuf (Fournier, 2016).

Une seconde initiative est observée chez Fairphemieeprise néerlandaise qui a créke
smartphone modulaire, fait pour durer.(Fairphone, 2019). Comme cela a été remarqué
précédemment, un smartphone doit plus de 80% diergract environnemental a sa fabrication
(Vidalenc & Meunier, 2014). En offrant un smartpeagparable grace a ses pieces détachées
disponibles, Fairphone favorise la réparation etiliation de celui-ci et s'inscrit alors dans
une optique durable. Outre son objectif d’éconoaiieulaire, I'entreprise porte une grande
attention a l'origine des composants des téléphaies qu’aux conditions de travail des

ouvriers afin de fournir le smartphone le plus dtiel et responsable (Tamigniau, 2016).

Ce concept de modules a également été adopté pardme Malongo et sa machine a expresso
Ek’Oh (Loiseau, 2019). Celle-ci propose une machigarable grace a sa conception en
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modules, mais aussi recyclable, économe et écameaple. Ces machines a expresso sont

accompagnées d’'une garantie de 5 ans (Ek'Oh Majong9).

Malheureusement, ces marques entreprenant ces batlatives sont bien minoritaires. Le
probleme est que la grande majorité des entrepsdascrivent dans une optique de
consommation et de croissance continue. L'obsohescprogrammeée est un phénomeéne connu
de tous et est bel et bien partout de nos jours pewui est des appareils électroniques et
électriqgues. Les nombreuses tentatives des consmursapour tenter de contrer cette

obsolescence, que nous développons ci-apres, legessez bien.

C'est pour cette majorité d’entreprise pratiquatltbdolescence programmée que des
|égislations sont tout de méme nécessaires damhsitlele pouvoir observer davantage de
changements dans leurs pratiques. Néanmoins, segyeas exposées ci-dessus restent des

exemples a suivre et nous I'espérons autant gleses| inspireront leurs concurrents.

3.3. Positionnement des associations de consommateurs

Une association de consommateurs est une orgamsistinée aux consommateurs et a leur
protection. De nombreuses associations de consaursatlans chaque pays leur rappellent
leurs droits, les défendent et les conseillent (€@ Tribunaux, 2017). Elles peuvent alors
adopter des mesures de protection contre 'obsehescprogrammeée des produits, la courte
durée de vie et les produits irréparables. Nowalhous pencher sur le positionnement des
associations de consommateurs au niveau europeesuget. Le CEC/ZEV a publié un rapport
sur la question de I'obsolescence programmeée eB. 20ttulé « L’'obsolescence programmée
ou les dérives de la société de consommation » (G 2013), ce rapport prouve l'existence
de I'obsolescence programmée a I'aide d’exemplasrets et chiffrés. Il expose également les
conséquences de l'obsolescence d'une part pouvil@mement, et d’autre part pour les
consommateurs, vus comme des victimes. Le CentigpEan de Consommation tente par ce
rapport de protéger le consommateur en exprimarsigurs recommandations a I'égard des
gouvernements. L’association montre un intérét @noe pour |'élaboration de lois qui
protégeraient les consommateurs face a I'obsolesggmgrammeée (CEC/ZEV, 2013 ; UFC-
Que-Chaisir, 2013).
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Indépendamment des associations de consommateursveau européen, il existe des

associations contre I'obsolescence programmée fepéxs a un pays. Test Achats est tres
populaire chez les consommateurs belges (Test #clzét19). Il en est de méme pour

'association HOP, Halte a 'Obsolescence PrograsmeréFrance, mais ce n’est pas tout. Les
consommateurs se mobilisent également en propgsanéxemple des forums offrant des

conseils de réparation, ou des sites informantesysroduits durables (CommentReparer.com,
www.garantie5ans.com et bien d’autres) (Dawanc&92@ournier, 2016).

Nous connaissons désormais le contexte légal @apo®ll nos entreprises se trouvent pour ce
qui est de I'obsolescence programmeée, et plusgirgrnt d’affichage de la durée de vie et de
la réparabilité des produits. Le cadre Iégal eristat trés limité et a donc une trés faible portée
ne contraignant pas les entreprises en termespdeat#lité et de durée de vie. Cependant, il
est tres probable que de telles contraintes volenjour prochainement. Nous avons
effectivement mis en lumiére les différents avipmepositions tant au niveau européen qu’au
niveau de la Belgique ou d’autres pays, qui sostejtibles d’aboutir a des Iégislations futures.

Il faut le rappeler cependant, certaines entrepmsent pas eu besoin d’attendre que de telles
législations soient établies pour agir et entreghredes démarches en faveur de la durabilité et
réparabilité des produits. Il en est de méme pegicbnsommateurs a travers leurs associations

de consommateurs, qui se protégent des méfaitslsmlescence programmée.

4. Conclusion de I'apport de littérature

Au terme de cette étude bibliographique, nous sandésormais plus familiers avec le
phénomene qu’est I'obsolescence programmeée airsvepiles différents types que celle-ci
peut revétir. Nous avons également été forcés dstater le revers de cette pratique, a travers
les nombreuses conséquences graves qu’elle eng®wulfait, la production incessante et le
consumérisme que l'obsolescence programmée a puégogmpliguent notamment une
surconsommation des ressources naturelles menant earéfaction, la pollution des eaux et
des terres, une quantité monstre de déchets nibdstiau traités illégalement, ainsi que des
effets néfastes sur les écosystemes. En plus deingescts sur notre environnement,

I'obsolescence programmeée engendre aussi des C@mE Sur notre sociéte.
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Le concept de réparabilité et son potentiel inekploous sont maintenant également familiers.
La réparabilité apparait comme un principe totalemepposé a celui de I'obsolescence
programmée dont I'objectif recherché est la consation de masse, puisqu’il vise a éviter
'achat d’un produit neuf en permettant une répanatiu produit défectueux. Cependant, cette
réparation est soumise a de nombreux facteurseimflant sa réalisation. Les différentes
caractéristiques du consommateur, le co(t de répaydiattachement au produit et sa valeur,
sans oublier la communication de I'entreprise surdparabilité du produit, sont tous des

critéres qui influenceront la propension a répdesr consommateurs.

Ayant désormais parcouru la littérature relativ@s concepts, une réalité s'impose clairement
a nous. La réparabilité, par la réparation quialed possible, peut étre responsable de bienfaits
non-négligeables, principalement sur I'environnetre@nreéduisant la quantité gigantesque de
déchets et en minimisant la consommation des res=®unaturelles. La réparabilité représente
un moyen important de lutte contre cette pratigeid’@absolescence programmée utilisée par
les entreprises, nous avons cependant pu congtééercune Iégislation n’est mise en place a
I'heure actuelle a ce sujet. Il semble dés lordéwi de vouloir optimiser cette réparabilité afin
d’observer ses divers bienfaits. Vient alors lasioa du comment. Comment parvenir a
encourager cette réparabilité ? Plus précisémeamment influencer la société de
consommateurs a opter pour I'achat d'appareilsredyas plutdét que d’appareils qu’on jette a
la premiere panne ? C’est suite a cette réflexign rmpus avons décidé de favoriser une piste
en particulier : I'affichage de l'information de pa&rabilité sur les produits. Cet affichage
n’existant pratiguement pas a I'heure actuellesilde notre devoir d’en étudier les impacts et
conséquences potentiels. Cette premiére parti®€uelé offrant une vue sur la littérature se

cléture donc, pour laisser place a cette rechds@reprécise.
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Chapitre Il : Etude qualitative

1. Obijectif de I'étude

L’objectif de cette étude qualitative est d’obteds premieres informations quant aux impacts
observés chez le consommateur avant achat, difiaH&ge de I'information de réparabilité
des produits. Le but est d'observer quelles coresdeps cette information de réparabilité peut
avoir sur l'attitude des différents consommateumgees les produits et quel rble celle-ci peut
jouer dans une décision d’achat, dans I'espoirlguiacite les consommateurs a acheter ces
produits. Il convient des lors d’analyser toutesesod’éléments qui influencent la maniére dont
l'information de réparabilité va impacter le consoateur, comme le type de produit en
guestion, les diverses caractéristiques du consoeumde contexte de I'achat, le format de
linformation. Nous tenterons de rassembler cesrinftions en plusieurs parties, basées sur

trois grandes questions de recherche distinctes.

Tout d’abord, nous souhaitons apprendre pour quelesons l'information de réparabilité
pourrait étre utilisée, ou pas, par les consommsitgans leur décision d’achat. Nous devrons
pour cela connaitre les attentes des consommajearg aux informations sur les produits, les
critéres sur lesquels ils basent leurs décisioashdit, ainsi que leur opinion et évaluation d’une
information sur la réparabilité du produit. Nouarétinterrogée sur les raisons pour lesquelles
linformation de réparabilité serait utilisée, nossuhaitons ensuite savoir dans quels cas ou
circonstances cette information trouvera une étiitt pas. L’idée est d'observer dans quelle
mesure les traits de personnalité de I'achetearggpérience de réparation, le type de produit
vont influencer l'intérét porté a linformation deéparabilité. Finalement, nous désirons
connaitre l'influence du format sous lequel limimation de réparabilité est présentée. Nous
envisageons trois types d’affichage dans cettecétud affichage positif de la réparabilité, un
affichage négatif de la réparabilité, et un indieeréparabilité de A & E sur chaque produit.
L’objectif final est donc d’étudier les effets desdrois formats distincts sur la décision d’achat
des consommateurs et sur leur attitude enversiimtion, afin de découvrir si un des formats
aura davantage d’impacts positifs que les deuwesstnr cette attitude envers I'information de
réparabilité et aura plus de chances d’encouraggratheteurs a opter pour un appareil

réparable. Rappelons-le tout de méme, au vu detsesgignificativement positifs que la
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réparation peut avoir sur 'environnement, il vasdeque I'achat de produits réparables est ici

au cceur des préoccupations.

Le but de cette premiere recherche est«ddournir une compréhension intime des
comportements et attitudes et a proposer une prergiéaluation des réactions de sujets a I'un
ou l'autre stimulus. ¥Pellemans, 1999, p. 24). Elle correspond a uctearehe exploratoire en
vue de préparer le terrain pour une seconde étualerecherche exploratoire cherche a
comprendre les attitudes, le langage et les diftéreomportements des consommateurs, ce que
nous tentons d’analyser ici dans le cas de I'affigghde la réparabilité des produits (Pellemans,
1999). Les résultats de cette étude permettroefffende cerner les cas pertinents qui seront
étudiés par la suite au travers d’'une étude quingt Ces cas pertinents représenteront les
variables ayant une influence significative sumtBrprétation, I'utilisation de l'information de
réparabilité par le consommateur et sur l'attitddeselui-ci envers les différents produits dotés

de cette information.

2. Méthodologie

Nos objectifs étant désormais fixés, nous tentedmges atteindre a travers une démarche
gualitative. Celle-ci nous offrira une certainexit@lité, richesse des résultats et pourra mettre
en lumiére des motifs sous-jacents aux comportesn@ieyers, Méthodes qualitatives et
expérimentales d'analyse du consommateur, 2018)s Bldons pour cela procéder a plusieurs
entretiens individuels, onze au total, préférés discussions de groupe car les personnes
interrogées répondent de maniére plus indépendant@bsence de pressions sociales liées
aux autres participants, permettant alors la récdlinformations davantage diversifiees
(Pellemans, 1999). Ces entretiens seront effe@nésuivant la structure d’'un questionnaire
semi-directif. En effet, nous avons préalablemeabléune structure d’entretien sous forme
d’'un questionnaire reprenant successivement, dansd, les différents thémes a aborder. Le
guide d’entretien utilisé est disponible en Annéxg. Error! Bookmark not defined.). En
partant des objectifs, nous avons organisé le giielgretien en quatre parties, débutant avec
un théme large pour se resserrer vers un themespkgfique, la réparabilité. Suivant une
introduction a I'entretien, les premieres questionspour but de connaitre les informations et
criteres que le répondant considere comme impartainutilise lors d’'une décision d’achat.

Nous mettons ainsi le répondant en situation dtaehabservons sa maniere de procéder. Tout
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le long de cette recherche qualitative, I'achatstbéré est celui d’appareils électroménagers
ou électroniques, catégories de produits qui soment sujets a I'obsolescence programmeée
mais aussi potentiellement a des réparations. t@nsie partie vise a connaitre la réaction des
répondants envers l'information de réparabilité¢atitude envers le produit qui en découle.
Pour cela, nous utilisons comme information de napété le logo créé par la marque
d’électroménagers SEB présent sur la grande m@jdatses produits, sur lequel est inscrit
« Produit réparable 10 ans ». A travers ce logmdeque s’engage a assurer la disponibilité de
chaque piece détachée pendant une durée de 10oamsie expliqué antérieurement. Nous
posons ensuite une série de questions nous penta¢t@onnaitre I'importance du critere de
réparabilité pour les répondants lors d'un achatyrpfinalement tenter de connaitre
I'interprétation des différents formats de I'infoation de réparabilité, ainsi que le plus adéquat.
Comme dit précédemment, les formats testés icimonbmbre de trois. L’affichage positif de
réparabilité est illustré par le logo de la mar@iEB « Produit réparable 10 ans », tandis que
I'affichage négatif se présente sous forme d’umlfictif du méme style que celui de SEB, sur
lequel est écrit « Produit non-réparable ». Poupgest du dernier affichage, il s’agit du méme
principe que I'étiquette des classes énergétiqueEsepte sur certains types d’électroménagers,
adaptée a la réparabilité. Il se présente doncfsonne d’'une échelle colorée accompagnée de
lettres, allant de A a E et représentant les diffes niveaux de réparabilité des produits, A étant
le meilleur. On retrouve ces différents pictogrararea Annexe 1 (Rrror! Bookmark not
defined). Cet affichage — créé dans le cadre de cetteeétugbrait alors présent sur tous les

produits d’'une méme catégorie.

Chaque question du guide d’entretien est accompgeagjoée ou plusieurs questions de relance,
de maniere a permettre d’approfondir le sujet abana de relancer la personne interrogée en
cas de besoin. Ces questions seront donc selagrdeldment de I'entretien, posées, ou pas.
Nous avons opté pour un guide semi-directif, ce sigmifie que des interventions peuvent
trouver leur place, de nouvelles questions peuétnet ajoutées en réaction a une réponse
intéressante ou mal comprise du répondant afinteib une information plus détaillée,
prenant davantage la forme d’'une discussion (Imi2éxt0). Cependant, faute d’expérience,
nos entretiens ont tourné davantage vers du dirggé du semi-directif, ou du moins les
premiers d’entre eux. En effet, la structure dudgua été suivie d'assez prés, sans laisser
beaucoup de liberté dans le déroulement des emtsetil est tout de méme important de noter
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gue plus le nombre d’entretiens augmentait, plus-©e se rapprochaient d’'un entretien semi-

directif.
3. Echantillon

Une grande importance doit étre accordée a latg@tedes personnes interrogées. En effet,
pour limiter les biais associés aux études quadést I'échantillon doit étre le plus varié
possible afin de représenter au maximum la sod&tgonsommateurs. Les répondants doivent
avoir des caractéristiques diversifiées pour olesedifférentes réactions possibles. Cette
diversification se marquera dans les critéres déaptggues des participants, mais aussi dans
'expérience de réparation et dans leur sensilliténon a I'environnement. Ces critéres sont
spécifiés tour a tour ci-apres. Notre public ci@présente toute personne effectuant des achats
d’électroménagers ou d’appareils électroniqueser@tide portant sur les habitudes et attitudes
lors de ces achats en particulier. Cela exclut deageunes en dessous de 20 ans, moins
susceptibles d’étre amenés a effectuer ce typehdtacar vivant généralement chez leurs
parents et pouvant donc profiter de leur équipenierst personnes ageées de plus de 20 ans sont
au contraire beaucoup plus enclines a acheter gfeails électroménagers, quittant petit a
petit la maison familiale pour vivre sous leur pefoit, ce qui nécessite certainement I'achat

de quelques électroménagers indispensables.

Différents criteres pour lesquels notre échantitoit varier ont été sélectionnés afin que celui-
ci soit suffisamment diversifié. Premiérement, mélget &ge minimum requis, les personnes
interrogées doivent couvrir différentes trancheigd. Comme observé dans la littérature, la
propension a réparer peut étre liée a 'age de deniéres. Burke et al. (1978) nous disent que
les jeunes ont tendance a remplacer plus fréquemlmers produits que les plus agés, et
McCollough (2010) nous informe que plus I'on vikilblus on a de temps libre, et que la
propension a réparer est liée a ce temps librejelees ayant moins de temps libre pour opérer
une réparation et préférant changer plus fréequernieems appareils seront alors moins
susceptibles d’accorder de I'importance a l'infotimia de réparabilité présente sur un produit.
C’est pourguoi il est important d’avoir des persesie tout dge, ayant des fréquences de
remplacement ainsi que des temps libres différents.

Le deuxieme critere de sélection s’intéresse aile de la famille, afin d’interroger a la fois

des familles nombreuses comme des couples avadamt @nique ou encore quelqu’un vivant
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seul. Nous avons en effet appris qu’un chef delfamombreuse était plus enclin a opter pour
une réparation d’'un produit défectueux qu'un pamenfant uniqgue ou de deux enfants
(McCollough, 2010). Il s’agit donc de prendre emngpde ce critére afin de ne pas obtenir des

résultats biaisés.

Troisiemement, I'échantillon doit étre composéémondants ayant des professions différentes,
ce qui correspond a des salaires différents maddedmgnt a des niveaux de formations
différents. Nous avons exposé antérieurement cquedesonnes effectuant un remplacement
rapide de leurs biens avaient un salaire plus égnxecelles opérant un remplacement plus
tardif (Gatignon & Robertson, 1985). Cela signifjee les consommateurs avec un salaire
important ont plus de chances de délaisser laaéparau profit de I'achat d’un appareil neuf,
et ainsi accorder une moindre importance a I'infation de réparabilité. Pour ce qui est de
I'éducation professionnelle, Bayus (1991) nous prigpque les personnes effectuant un
remplacement tardif de leurs produits étaient quiflles d’avoir une meilleure situation
professionnelle que celles remplacant plus rapidénieest des lors important d’'interroger des
personnes aux professions variées, auxquellesspomedent des salaires et des parcours
professionnels différents.

Le but de ces critéres de sélection est d’obsdimduence potentielle qu’ont ceux-ci sur le
comportement des consommateurs. Nous tentons daeredver dans quelle mesure lattitude
d’'un consommateur envers la réparabilité varieasetion de son salaire, de son age, de sa
situation familiale ou encore de son éducationgssibnnelle. Ces informations personnelles
sont récoltées préalablement grace a un questiendairecrutement envoyé aux répondants
avant de fixer I'entretien a environ une semain@spquestionnaire consultable en Annexe 2

(p. Error! Bookmark not defined.).

Deux criteres moins généraux ont également touie iportance. Il s’agit d’abord de
I'attitude envers la réparation en elle-méme, suéa de la conscience environnementale des
répondants. Ces deux aspects se doivent de figareni les criteres de sélection, sous peine
de biaiser I'étude. En effet, ces deux facteurpuesit d’avoir une incidence sur I'attitude envers
linformation de réparabilite. Des consommateurardyune attitude positive envers la
réparation sont probablement plus enclins a avgaleinent une attitude positive envers
linformation de réparabilité. De la méme maniées consommateurs étant trés soucieux de

'environnement sont susceptibles d’inscrire lewsmportements dans une démarche
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respectueuse de I'environnement, et donc d’opter laaéparation plutdt que le remplacement
d’un produit défectueux. De la sorte, ceux-ci atobablement une attitude positive envers
I'information de réparabilité. Pour ces raisongst important de prendre ces deux critéres en
compte lors de la sélection de I'échantillon ddgesarinterroger des personnes ayant différents

niveaux de conscience environnementale et difféseattitudes envers la réparation.

Ces différents niveaux et attitudes pourront éau®s grace a quelques questions que nous
avons ajoutées au questionnaire de recrutemenin d&f connaitre dans quelle mesure les
répondants sont soucieux de I'environnement, devent sur ce questionnaire une série de
guatre affirmations touchant a leurs habitudes tjaax déchets, aux déplacements en voiture
ou autre, auxquelles ils doivent donner leur detjaécord entre 1 et 7. Pour ce qui est de
I'attitude envers la réparation, chague personhéesrogée sur ses habitudes de réparation,
c’est-a-dire sur la fréequence de réparation etlssiréventuelles expériences de réparation
passées. Ces guestions ajoutées a notre quest@nnaus pouvons connaitre toutes les
informations et les criteres propres a chaque peesinterrogée pertinents pour cette étude.
Comme nous pouvons le constater en observant liatalisponible en Annexe 3 goror!
Bookmark not defined) qui reprend les réponses au questionnaire datezoent de chaque
personne interrogée, I'échantillon utilisé pourteeétude qualitative est suffisamment

diversifié.

4. Analyse des résultats

Apres avoir retranscrit chaque entretien — retnapison se trouvant en Annexe 4 prror!
Bookmark not defined) — et procédé a une analyse plus approfondie gedisgussions,
plusieurs ressemblances dans les comportementmdespersonnes interrogées peuvent étre
observées, permettant de mettre en lumiére lesipes les plus flagrants au regard des
habitudes lors des achats, des attitudes enverrination de réparabilité et envers la

réparation en général.

Premiérement, nous avons constaté que le critenegpdeabilité des produits n’est pratiquement
jamais pris en considération lors de l'achat d'uouvel appareil électroménager ou
électronique. En effet, la majorité des consommatemt tendance a considérer le prix, la

marque, les fonctionnalités de I'appareil ainsi deelus en plus la consommation d’énergie,
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mais n’utilisent pas le critére de réparabilité pfaire leur choix. Pour une partie d’entre eux,

il ne s’agit pas de négligence pour I'aspect darpilité des produits, mais ils n’y pensent tout
simplement pas et ne se posent pas de questiopramas lorsqu’ils font des achats. En effet,
si I'on en croit les informations obtenues grace questionnaires de recrutement, rares sont
ceux ayant une attitude négative envers la réparaiEn général, a part le colt élevé des
réparations mentionné par quelques-uns, les réptsd@ manifestent pas d’opposition a la
réparation. Ce que I'on observe aussi cependasdt [& fréquence trés rare des réparations de
chacun, malgré une attitude positive envers laredjom. Est-ce parce que celle-ci est rendue
impossible par I'obsolescence programmée ? McCgho{2010) nous dit qu'une absence
d’expérience de réparation implique une absencecaldiance dans la réparation et,
contrairement a une expérience antérieure posidiweinue donc les chances de réparation.
Néanmoins, cette faible fréequence de réparatioillestirée par le manque de considération de
linformation de réparabilité. Cela peut peut-égexpliquer par I'absence quasi totale
d’'information de réparabilité sur les appareilsc&leménagers et électroniques de nos jours,
n’habituant pas les consommateurs a porter atte@tioe type d’'information. Une seconde
explication mentionnée par plusieurs consommatguosr linutilisation du critere de
réparabilité dans leur décision d’achat est legeaonfiance en la réparabilité et la réparation.
lls partent du principe qu’une réparation n'est gdficace et que lorsqu’un appareil ne
fonctionne plus du fait d’'une panne, il est bonrdawcasse. Ce manque de confiance se traduit

donc en un manque d’intérét.

Aucune caractéristique n’est commune a tous cdgipants n’ayant pas pour habitude de
prendre en compte le critére de réparabilité lars dchat. En revanche, on aurait pu s’attendre
a observer chez les quelques répondants affirragiride en compte du critere de réparabilité
lors d’'une décision d’achat une caractéristique roome, celle d’'un souci de préservation de
'environnement. Ce n’est pas le cas. En effets toeise montrent pas autant sensibilisés a cette
problématique.

Inversement, on aurait pu penser que les persanaagestant un souci de I'environnement
prendraient en considération le critere de répht@lors de leurs achats, mais ce n’est pas le
cas pour toutes. Ce résultat ne rejoint pas dimeete la littérature qui, comme expliqué dans
le premier chapitre, dit que le niveau de préoctiapaenvironnementale influence
positivement la propension a réparer (SabbagHi,e2@l6), laissant penser que les personnes

préoccupées par notre environnement seraient ploénes a considérer l'information de
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réparabilité. Ceci nous ramene au manque d’infdomat ce sujet ou a I'émergence
relativement récente du concept.

Ce critere de conscience environnementale a diadlété analysé de plus pres chez les onze
participants afin de voir si celle-ci était corelavec I'une ou l'autre variable. Vu la forte
mobilisation actuelle des générations plus jeurms pauver I'avenir de notre planete, I'on
aurait pu croire gue cette conscience environneaeserait plus marquée chez les personnes
interrogées se situant dans la premiere tranchged’20 — 34 ans) que chez celles se situant
dans les deux autres tranches d’age (35 — 50 %ihs-;70 ans), mais ce ne fat pas le cas. En
effet, tant des personnes appartenant a la tratigge supérieure que des jeunes de la premiere

tranche d’age de I'étude peuvent se montrer trasisox de notre environnement.

La littérature nous rapportant également qu’un cleefamille nombreuse est plus susceptible
d’opter pour la réparation d’un produit que pour semplacement, il est intéressant d’observer
si un lien s’observe entre la taille de famillerépondant et son intérét envers la réparabilité
(McCollough, 2010). Les chefs de famille interrodgissent en effet transparaitre a travers
leurs réponses un trés grand intérét pour la répié¢ades produits, jugeant celle-ci trés
importante pour diverses raisons, notamment éaplegi. Cela pourrait, étant donné la petite
taille de I'échantillon, étre di au hasard. Cepahdzes résultats sont plutdt en cohérence avec
les résultats des études antérieures réaliséesofistate par contre que malgré cet intérét
marqué pour le concept de réparabilité, ces cleefardille ne prennent pas forcément ce critére

en compte lors d’une décision d’achat.

Une autre constatation apparait au sujet des différtypes de produits électroménagers ou
électroniques. Nous observons une difféerence déégod’attention a linformation de

réparabilité lors des achats selon le type de praftfunt il est question. Cette différence se
remarque au niveau du prix du produit. Selon qappareil représente un investissement
important ou pas, le consommateur n'accorderagastime importance a la réparabilité. La
majorité des personnes interrogées porteraient damantage d’attention a I'information de

réparabilité pour un appareil représentant un irertevestissement que pour un plus petit
appareil dont le prix ne représente pas un invastent important de la part de I'acheteur. En
effet, si une information sur la réparabilité étaffichée sur tous les électroménagers et
appareils électroniques, la plupart prendraiertedaformation en considération lors de leurs

achats uniqguement lorsque I'achat en question airtgur un produit représentant un certain
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investissement du fait de son prix élevé. Plusrie @st important, plus ils désirent que le
produit dure et donc considéreraient la réparabgit’opposé d’un appareil avec un prix moins
élevé pour lequel un remplacement apres une pamag 810ins grave.

L’achat en question considéré dans les entretisheetui d’'un appareil électroménager mais
aussi électronique. Quelques-uns des participantsamsi également fait remarquer une
différence d'utilisation de I'information de répaitté entre les appareils électroménagers et
les électroniques. Cependant, les avis divergelarsAque certains affirment préter encore
moins d’attention au critére de réparabilité loesl'dchat d’'un smartphone ou ordinateur du
fait de la complexité des produits ou de la dusrde d’utilisation courte, un autre accorde a
cette information une attention bien plus élevée pour d’autres produits. Etant donné le peu
d’avis récoltés a propos des appareils électrosignecomparaison a ceux obtenus au sujet des
électroménagers, et la divergence de ces avi®st pas dans notre mesure d’en déduire une

tendance générale.

Ensuite, nous avons remarqué a travers les emsetie €lément qui pourrait décourager les
consommateurs d’acheter un produit informant deeparabilité et qui est mentionné par la

majorité des répondants. En effet, quand ils tratwae raison pour laquelle ils seraient

découragés d’acheter ces produits, celle-ci esigpement toujours liée au prix d’achat. Si le

prix de vente d’'un appareil réparable est beaugiup élevé que le prix de vente d’'un autre
appareil qui ne I'est pas, I'acheteur se verra déage de choisir la réparabilité. Cependant,
cette raison n’est d’application que dans une meFtanesure puisque les consommateurs
interrogés semblent tout de méme préts a investpaiit peu plus d’argent pour un produit

assurant sa réparabilité. Deux autres raisons omerd@es ca et la pouvant expliquer ce
découragement a I'achat sont le manque de confiamd¢@enformation de réparabilité fournie

et le partage d’'une mauvaise expérience avec upneparable en question.

Penchons-nous a présent de maniére plus spéc#igues ressentis quant aux trois formats de
linformation de réparabilité testés dans cetteléfyour rappel le logo « Produit réparable 10
ans » de la marque SEB, un logo imaginé « Produntréparable » et un logo avec plusieurs
niveaux de réparabilité A-B-C-D-E semblable a cdiconsommation d’énergie que I'on voit
aujourd’hui sur plusieurs électroménagers, quiisatars présent sur chaque produit.

Pour ce qui est de ce dernier format, rien de @ntiest malheureusement a retenir. Les

personnes interrogées n'ont dans I'ensemble pasrement compris la signification de ce
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pictogramme et se posaient bon nombre de questiensachant pas dans quels cas I'appareil
serait réparable et selon quels critéres cettaabpidé était évaluée, cette information ne s’est
pas avérée d’'une influence significative sur I'imten d’achat. Avec le recul, il s’avere en effet
gue ce logo imaginé par nos soins manquait deeatpouvait porter a confusion, et n’a donc
pas eu l'effet escompté. Cependant, de nombreuandgmts montrent leur intérét d’étre
informés du niveau de réparabilité de tous les gited’'une méme gamme, ce qui montre que
malgré I'incompréhension du pictogramme, l'idéectisses de réparabilité pourrait avoir tout

son sens.

L'information négative de la réparabilité affirmagi’'un produit n’est pas réparable a elle
obtenu d’autres résultats. La tendance générdiadeit par une attitude négative envers les
produits disposant de cette information, qui regmés un argument en défaveur du produit en
guestion. Cependant, bien que certains manifetgantintention claire de ne pas acheter un
produit sur lequel figure ce logo, la majorité affe que cet élément, bien que négatif, n'exclut
pas totalement ce produit des possibilités d’adhatformat de l'information n’a donc peut-
étre pas un impact aussi décisif que ce que |'oaitapu penser, mais aura certes une certaine
influence dans la décision d'achat. Parmi les rédpats pour qui le logo implique
obligatoirement le non-achat, I'on trouve les clief$amille nombreuse. Cela a du sens puisque
ceux-ci considérent le concept de réparabilité centirds important. Il parait donc logique
gu’ils n’envisagent pas d’acheter un appareil squél figure un pictogramme disant qu'’il n’est

pas réparable car ceci serait contraire a leunsipes.

Finalement, plusieurs constatations intéressardesemt étre faites a travers lI'analyse des
réactions et attitudes envers la troisieme et degnimaniére d’afficher linformation,
I'information positive de réparabilité sous forme pictogramme « Produit réparable 10 ans ».
Au fur et a mesure des entretiens, nous pouvonsrgrar de plus en plus clairement
I'existence d’'un manque de confiance collectif edago affirmant la réparabilité pendant 10
ans du produit correspondant. Les personnes igieegavaient généralement tendance a se
meéfier de cette information, ne sachant pas sea®létait fiable. Ignorant qui est a I'origine de
ce pictogramme, elles ne savaient donc pas sitl dgne de confiance. De plus, plusieurs se
sont interrogés sur les limites et exclusions deeceparabilité, doutant que tout ne soit
réellement réparable. Le manque d’information cédplincompréhension qu’elle engendre a
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débouché sur le doute et la méfiance chez les numsteurs face a cette information de

réparabilité.

En réaction a ces réponses plutbt négatives quémffiabilité de I'information, nous nous
sommes alors penchée sur les éléments nécessaireque cette information soit fiable aux
yeux des consommateurs. Plusieurs répondants diagoir besoin d’informations
complémentaires, venant compléter le simple logdeS informations tels le lieu ou le produit
peut étre réparé, les délais de réparation eineations de cette réparabilité sont ajoutées au
logo sur I'appareil, ils pourront alors considécette information comme fiable. Une autre
maniére de certifier la fiabilité de I'informatiate réparabilité est mentionnée par la majorité
des personnes ayant pris part aux entretienadltgle la certification ou la confirmation de la
validité de Tlinformation. Les consommateurs expnh le besoin d'une validité de
linformation, et cela soit via une certificatiorapun organisme indépendant ou une norme
européenne par exemple, soit en ayant la confiomatiun vendeur que l'information est
véridique. L'information de réparabilité fournieaét ainsi percue comme fiable, celle-ci a
davantage de chances d’exercer une influence datécision d’achat.

Il est tout de méme utile de noter que sans caatibn ou validation, le logo « Produit réparable
10 ans » utilisé dans les entretiens a quand ménmmpact positif sur la décision d’achat de
guelques répondants. Cependant, cet impact psgitit décision d’achat s’observe chez bien
davantage de répondants lorsque l'information esifiée, étant alors fiable aux yeux des

consommateurs.

Cependant, une grande importance pour la margiéeabservée chez les participants lors d’'un
achat d’appareil électroménager ou électroniqueften, plus de la moitié des personnes ayant
pris part aux entretiens citent la marque parmctésres clés aiguillant leur décision d’achat,
ce qui pourrait quelquefois étre au détriment dédimation de réparabilité. Lorsqu’on leur
demande de choisir entre un appareil qui affirme &parable mais de marque inconnue et un
méme appareil d’'une marque avec laquelle le consimum est familier mais ne disant pas
gu'’il est réparable, la moitié d’entre eux cholaifamiliarité de la marque au détriment de la
réparabilité de l'appareil, préférant faire coniana la marque connue plutbét qu'a une
information de réparabilité communiquée par unegmainconnue. La premiére réaction serait
de penser que cette moitié est caractérisée paihla souci de I'environnement. Pourtant ici,

le niveau de conscience environnementale n’y fait.rOn observe dans cette moitié de
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répondants tant des personnes peu soucieuses rdgdimement que d’'autres beaucoup
préoccupées par celui-ci, étant donc enclines érqqtur un appareil réparable. Cela améne
donc la question de l'efficacité de l'information énction de la marque du produit qu’elle

concerne.

5. Conclusion

Ces entretiens nous ont ainsi apporté de richesnations et réponses quant aux habitudes
des consommateurs lors d’achats ainsi que I'attiteidvers une information de réparabilité.
Nous retenons tout d’abord un manque de prise esidération du critere de réparabilité dans
une décision d’achat par la quasi-totalité des mépats, mais pourtant une attitude plutot
favorable envers la réparation et parfois mémegraade importance portée au concept de
réparabilité. Cela peut étre vu comme un signardigu’il y a la un potentiel qui pourrait étre
davantage développé et exploité par les entreptisagparabilité d’'un appareil ne compte pas
aujourd’hui parmi les informations indispensableg don trouve sur celui-ci, et donc les
consommateurs n'ont pas pour habitude d’en temmpte lors d’un achat. L’'obsolescence
programmeée trouve certainement un role la-dedaakeidgnt, ayant assurément dégradé la
confiance que les consommateurs auraient pu awola eéparation. En effet, une certaine
meéfiance face a une information de réparabilitdoséove parmi les participants de cette
enquéte, ceux-ci ne sachant pas évaluer la vatiditénformation, et cela parce qu’ils doutent
gue le produit soit réparable a 100% et que laredjpm soit toujours possible et a un prix
abordable. Ce probleme de méfiance pourrait trowatution dans une certification de

I'information.

Un autre obstacle a la réparabilité s’observe sirbe de vente d’'un appareil réparable est
significativement supérieur aux prix des autresaa@ifs non-réparables, une différence de prix
considérée comme « raisonnable » pouvant cepe@ttardicceptée. La notoriété des marques
intervient également. En effet, 'importance dde=eki pourrait bien souvent 'emporter face

a l'importance de la réparabilité d’un produit.

Finalement, en ce qui concerne les caractéristijasparticipants, plusieurs éléments ont été
constatés. Tout d’abord, aucun lien évident n’appa&ntre 'age et le niveau de conscience

environnementale, puisqu’aussi bien des jeunegigagersonnes plus agées manifestent une
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préoccupation pour notre environnement. En revandBe personnes soucieuses de
'environnement s’avérent considérer le conceptrélgarabilité des produits comme tres
important, ce qui laisse imaginer un lien. Cettpamtance du concept de réparabilité ne semble
cependant pas corrélée avec la prise en consiolérdei ce critere lors d’'une décision d’achat
puisque certains estimant la réparabilité comnseitn@ortante ne I'ont pas mentionnée comme
critere clé. Ensuite, parmi les participants aecéttide, les quelques chefs de famille nombreuse
interrogés manifestent une grande importance pogoacept de réparabilité.

Toutes ces observations ont été realisées suhamiiton de petite taille dans le but d’effectuer
une recherche préliminaire qualitative, permettintdégager les pistes a développer plus en

profondeur dans une étude quantitative.
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Chapitre Il : Etude quantitative

1. Introduction

Pour donner suite a notre étude qualitative noatagpporté les résultats et conclusions
exposés ci-dessus, nous entamons désormais urerateelde type quantitatif afin d’obtenir
des informations plus spécifiques a propos des oomments, perceptions, préférences et
opinions. Cette étude a l'avantage non négligealdela généralisabilité, puisque les
conclusions de la recherche peuvent étre faitesivau de la population globale étudiee
(Pleyers, Exploiter les enquétes pour orienterdiéssions marketing : Etudes quantitatives
méthodologie, 2018).

Toujours avec pour objectif de favoriser 'achampareils réparables par les consommateurs,
ce chapitre vise a étudier I'affichage de l'infotioa de réparabilité qui aura le plus d’impact
sur les intentions d’achat. Pour cette étude, leixclde I'appareil électroménager ou
électronique s’est porté sur le micro-ondes. Presmient, la catégorie des appareils
électroménagers semblait plus intéressante a redenfait de la quantité plus abondante
d’'informations récoltées dans I'étude qualitativecé& propos par rapport a la quantité
d’informations sur les appareils électroniques. s, les avis regus a propos de la réparabilité
des appareils électroniques étaient assez divssife permettant pas d’en tirer une conclusion
générale.)

Deuxiémement, nous avons sélectionné parmi lestréieénagers le micro-ondes pour
plusieurs de ses caractéristiques. Le micro-onéestige entre les catégories des petits et des
gros électroménagers. Nous avons pensé judicieémtel d’entrer dans une de ces deux
catégories au vu des différences de résultats obsequant a la réparabilité pour ces deux
catégories dans notre étude qualitative, les paesomterrogées manifestant un intérét plus
marqué pour la réparabilité lorsque l'achat porie 8n gros électroménager, qui signifie
généralement un plus grand investissement. En,agtr@lectroménager qui ne requiert pas un
investissement trop conséquent est le plus subbeptnos yeux d’étre connu, possédeé et utilisé
par le plus grand nombre, dans sa catégorie de [Pexcette maniére, les consommateurs
prenant part a 'enquéte peuvent s’identifier aitaation et se sentir davantage concernés par

I'acquisition de ce micro-ondes, comme mis en sibnadans le questionnaire quantitatif.
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2. Méthodologie de recherche

Avant de développer les hypotheses qui ont servibdee a notre questionnaire, nous
discuterons d’abord la méthodologie de cette étmdéétaillant la procédure adoptée lors de la
création du questionnaire ainsi que I'échantillantigipant a I'étude.

2.1Procédure

Afin de cibler la question de recherche et élabtgaguestionnaire, nous sommes partie des
résultats que nous ont apportés la recherche ginadita travers les interviews. A nos yeux,
deux éléments apparaissant dans les résultatslaigan d’étre étudiés en profondeur, laissant
apparaitre une piste intéressante a démontrer.i€nement, le doute des personnes interrogées
guant a la fiabilité du pictogramme « 10 ans réplara présent sur un appareil quelconque
mérite une certaine attention. Cette informatica-trélle donc aucun impact dans la décision
d’achat des consommateurs, ou exerce-t-elle toot@&ae une influence malgré le doute ? Un
besoin de validation de I'information a été mentiépar certains répondants. Deuxiemement,
ces derniers ont laissé apparaitre que la mardunaipisouvent sur I'information de réparabilité
lors d’'un achat. Comme développé plus haut, un ragpd’'une marque connue sans
information de réparabilité a tendance a gagnerdam méme appareil d’'une marque inconnue

du consommateur affirmant la réparabilité du produi

Sur base de ces réflexions, ont été établies Ieablas indépendantes qui fagconneront les
différents questionnaires. D’'une part les difféesnmnarques qu’afficheront les micro-ondes et
d’autre part le format sous lequel l'information d&parabilité sera communiquée. Deux
marques n'ayant pas la méme force, la méme natosiéité choisi. Le but est d'observer de
guelle maniére la marque influence l'attitude esvEinformation de réparabilité. Cette
information trouve-t-elle une utilité aussi bienefle est transmise par une marque faible que
par une marque plus forte ? Une marque forte adofputation et est connue de tous. Elle se
distingue des autres marques par la valeur gutdflte mais également par sa fiabilité et
crédibilité (The Benchmark Company, n.d.). Electidg affirme en effet que Siemens fait
partie des grandes marques d’électroménagers,betjda des produits haut de gamme
(Electroguide, 2018). C’est pourquoi la marque Siesna été sélectionnée comme marque

forte, représentant pour la société de consomnsatausiurabilité, la confiance et le sérieux
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(Kapferer, 2007). A 'opposé, une marque faibldistingue moins que d’autres marques fortes
de sa catégorie, et ne parvient pas aussi biedeguautres a faire percevoir clairement ses
valeurs aux consommateurs. La marque sélectionngie Domo, marque belge
d’électroménagers et percue comme moins fiablensedst Achats (Test Achats, 2019).
Concernant format sous lequel linformation de répdité est communiquée, deux
pictogrammes différents sont testés dans cetteétiedpremier est un logo sur lequel figure
« Produit réparable 10 ans » également utilisé tEnentretiens de la recherche qualitative
(voir Annexe 1 pError! Bookmark not defined.). Le second comprend une information
identique — produit réparable 10 ans — mais a -cellest ajoutée une certification par
'organisme ISO (International Organisation forrgtardization). Une certification ou un label
met I'acheteur potentiel en confiance, et rendi@tligne de confiance (Sutter, 2005). Le but
est dobserver les difféerences dans l'impact qus deux types d’informations ont
respectivement sur I'attitude et le comportementalisommateur envers le produit ainsi que

I'information de réparabilité.

Ce sont donc 6 questionnaires au total qui compasetite recherche : 2 (marque Domo ;
marque Siemens) x 2 (pictogramme non certifiégrmiation certifiée 1ISO) + 2 questionnaires
servant de contrdle, ne fournissant aucune infoomasur la réparabilité. Ceux-ci sont
composés d’'un corps de questions identique essaglient uniquement par le stimulus affiché
en début de questionnaire. Il s’agit d’'une anngruae un micro-ondes que I'on pourrait trouver
dans un magazine d’électroménagers, a laquelle sonhe sont pas ajoutées certaines
informations. Un exemple de questionnaire se trarvénnexe 5 (pError! Bookmark not

defined). Ces questionnaires sont transmis aux particgpaatun lien unique sur internet.

2.2 Echantillon

La population de référence de cette étude quanétasst identique a celle de I'échantillon
utilisé pour la recherche qualitative. La questierrecherche s’est resserrée, mais la population
cible n’a pas changé. L’age minimum requis poutigiger a I'enquéte est 20 ans également,
de sorte que les participants se sentent concg@arékéventuel achat d’'un micro-ondes. A
nouveau, une certaine variété doit apparaitre téetzantillon au niveau du genre, de I'age, de
la situation familiale et professionnelle. L’échiloh est réparti de maniére homogéne parmi

les 6 questionnaires, puisque ceux-ci sont diséslaléatoirement aux participants.
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L’enquéte étant ainsi composée de 6 questionndiséacts par leurs stimuli, I'échantillon doit
étre composés au minimum de 240 répondants, afibtehir au minimum 40 réponses en

moyenne par questionnaire.

3. Hypothéses

Les hypotheses, qui ont été élaborées a parta dadstion de recherche et dans lesquelles le
guestionnaire quantitatif a pris racine, sont rédgyci-aprés. Elles sont au nombre de cinq,
comprenant parfois plusieurs sous-hypothésegywtént leur sens dans I'appui de la littérature

existante.

3.1Hypothese 1 : L'influence de I'affichage de la répaabilité
3.1.1 Sur la qualité pergue du produit

L’affichage de la réparabilité sur un produit exetme influence sur la perception de qualité
par le consommateur. Comme discuté dans le preinggitre, il a été mis en évidence que les
risques financiers percus diminuent lorsqu’unerimi@tion sur la réparabilité du produit est
fournie (Munten et al., 2018). Cette hypothésesrmhlige ainsi a un petit détour vers la théorie
du risque. Celle-ci trouve toute son importance sdd¢tude du comportement des
consommateurs. En effet, le concept de risque dandomaine désigne I'ensemble des
conséguences négatives de chaque achat ou du aempaot qu’adopte le consommateur et
auxquelles il devra faire face (Pichon, 2006). hreget Hughues (as cited in Pichon, 2006) nous
expliquent que la théorie du risque esinil commun qui passe a travers toutes les prilges
décision et qui mérite a ce titre d'étre inspestéPichon, 2006, p. 44). Lors de chaque achat
gu'il effectue, 'acheteur va percevoir un certaimeau de risque. Le risque qu’il percoit est un
des éléments majeurs permettant de comprendreosgpoctement (Gabott, 1991). Le risque
financier est une des dimensions du risque pekggigdant la perte d’argent liée a un produit.
En observant qu’un produit est réparable pendaran) les risques financiers percus par les
consommateurs vont étre moindres, ce qui va infleefe comportement qu’ils adopteront
avec le produit. Puisqu’un risque financier pergveé correspond a la perception d’'un produit
mauvais ou qui ne remplira pas ses fonctions, ppase qu’un faible risque financier percu

correspond a un produit d’une meilleure qualité.
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Hla : L'affichage de la réparabilité influence giv@ment la qualité percue.

3.1.2 Sur lattitude envers le produit

Notre premiere hypothése suppose que l'affichage déparabilité influence positivement la
qualité percue du produit. Les risques financieataiminués et la qualité percue plus grande,
le produit devrait susciter chez le consommatewer néaction plutét positive. En effet, Agzit,
Moussaid, Sidmou & Benmoussa (2017) nous disentl@uisque percu joue un réle tres
important dans la formation de lattitude et détémarait donc I'attitude globale envers un
produit »(Agzit, Moussaid, Sidmou, & Benmoussa, 2017, @)2[e risque étant diminué par
'information, l'attitude envers le produit ne pedibnc étre qu’améliorée. Le méme résultat
s’observe a travers notre étude qualitative réalig@alablement. En effet les répondants,
malgré une certaine meéfiance due a la méconnassariogo, ont manifesté une attitude plutot

positive envers un produit doté du logo « 10 apangble » de la marque SEB.

H1b : L'affichage de la réparabilité influence gosment I'attitude envers le produit.

3.1.3 Sur l'intention d’achat

Etant donné nos deux premiéres hypothéses selqueldss I'affichage de la réparabilité
influence positivement la qualité percue ainsi batitude envers le produit, on en déduit que
cet affichage implique également une influencetpassur I'intention d’achat. La littérature
nous apprend effectivement que I'attitude enversamportement ou un objet représente une
variable prédictive de l'intention d’adopter ce qurtement (Pernin & Petitprétre, 2013). Une
attitude positive envers un produit est donc susldepde prédire une intention positive du

comportement d’achat.

Hlc : L’affichage de la réparabilité influence gogment l'intention d’achat.

3.2Hypothese 2 : L'influence de I'affichage de réparaiiité sous forme d’un label
certifié enfonction de la marque

3.2.1 Sur la qualité pergue du produit

Selon Giraud et Lebecque (as cited in Barbato, R&le premier attribut cité par les clients
dans leurs choix de consommations, et le deuxiame ld fréquence de citation, est la marque

ou le logo d’un produit. $Barbato, 2015, p. 20). Nous savons dés lors goeatgue du micro-
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ondes et le label de certification ISO affiché ésmntent tous deux des critéres importants lors
d’'un achat. L'affichage du label sur un produitrefa celui-ci une certaine supériorité par
rapport aux autres produits dépourvus de ce labelil fournit davantage d’'informations sur
sa qualité, ce qui rend celle-ci supérieure (Baxb2®15). Une certification ou un label est en
effet associé par certains consommateurs a latgu@&@utter, 2005). Notre hypothése Hla
suppose en effet que I'information de réparabdit@liore la qualité percue, il en est donc de
méme lorsque I'information est certifiée. Cependingualité percue varie également selon la
marque du produit informant de sa réparabilitdaSnarque est un élément ayant une grande
importance dans une décision d’achat, c’est enftees parce que celle-ci représente un
indicateur fort de qualité du produit (Popski, 2D1Rlus la marque est forte, plus la qualité
percue sera élevée. Une marque est dite « fordesgu’elle posséde un capital de marque
important (« brand equity »). Plusieurs définitiaths cette “brand equity” se réferent au
pouvoir des marques dans I'esprit des consommaiBuils Martinez, & de Chernatony, 2013).
Kapferer (2007) améne une autre dimension en ptgnstement pour exemple la marque
Siemens, utilisée dans notre enquéte en tant quguméorte i« Les grandes marques ont un
sens qui indique leur contenu et leur directionr Bgemple dans I'électroménager, Siemens
signifie durabilité, sérieux, confiance.(@®apferer, 2007, p. 46). La littérature existaate
prouvé que ce capital de marque était responsabteaffet positif prédictif sur I'intention
d’achat et donc l'acquisition de clients (Buil ét 2013 ; Stahl et al., 2010). Si I'intention
d’achat est plus grande pour les produits dont éaqoe posséde un grand capital, c’est
notamment parce que les consommateurs percoivenneilleure qualité de ces produits que

de ceux d’'une marque plus faible.

H2a : L'information de réparabilité sous forme dlabel certifié influence plus positivement
la qualité percue du produit lorsque la marque chdyt est une marque forte que lorsqu’il

s’agit d’'une marque faible.

3.2.2 Sur lattitude envers le produit

L’attitude qu’'un consommateur adopte envers un yitodera davantage influencée
positivement par une information de réparabilitéitée lorsque la marque du produit est une
marque forte. Notre hypothése H1lb souligne qudidizige de la réparabilité influence

positivement l'attitude envers un produit. Ensuiail et al. (2013) nous informent que plus la
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marque est forte, plus elle affectera la préféraes consommateurs pour la marque. Cela
implique également la préférence pour les prodigtsette marque, et cette préférence induit
naturellement une attitude plus positive envergpeeduits que ceux des autres marques.

H2b : L'information de réparabilité sous forme d'latvel certifié influence plus positivement
I'attitude envers le produit lorsque la marque thdpit est une marque forte que lorsqu’il s’agit

d’'une marque faible.

3.2.3 Sur l'intention d’achat

Si le label ISO certifiant 10 ans de réparabilidaaantage d’influence positive sur la qualité
percue ainsi que sur l'attitude envers le produisdque la marque de celui-ci est forte, cela
implique également une intention d’achat plus geapdur ce produit. De plus, si nous
analysons séparément l'information certifiée etnlarque, on observe d'une part que cette
information certifiée joue un réle conséquent diégacshat d’'un produit, et d’autre part que le
capital de marque a un effet positif sur I'intentdiachat (Buil et al., 2013 ; Chameroy, 2013).
L’information de réparabilité certifiee ISO coupléeine marque forte devrait donc déboucher

sur une intention d’achat supérieure que lorsquablel est couplé a une marque faible.

H2c : L'information de réparabilité sous forme d'label certifié influence plus positivement
I'intention d’achat du consommateur lorsque la mardu produit est une marque forte que

lorsqu’il s’agit d’'une marque faible.

3.3Hypothese 3 : L'influence du label certifié ISO sula perception de réparabilité

Les produits labellisés remplissent une fonctiorgdeantie pour les consommateurs, et c’est
pour cette raison qu’un label joue un réle impadrtdans la décision d’achat, comme dit
précédemment (Chameroy, 2013). Il est vu par les@momateurs comme un signal crédible.
L'information de réparabilité sera vue comme fiak#e la réparabilité du produit trés bien
percue. L'information sous forme d’un pictogrammepwe a la marque, non certifié par un
organisme indépendant, ne jouit pas du méme nigeauédibilité. Notre étude qualitative en
témoigne d’ailleurs, comme développé précédemnpamtla méfiance des répondants envers
le pictogramme de la marque SEB, pictogramme étibgalement dans cette recherche

guantitative. Les personnes interrogées exprimégemésoin d’'une certification ou validation
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par une tierce partie pour que l'information saébfe a leurs yeux. Dans cette logique, la
réparabilité d'un produit sera davantage percugirdormation l'affirmant est considérée

comme crédible et fiable.

H3 : L'affichage de la réparabilité sous forme dbdl certifié ISO influence plus positivement
la perception de la réparabilité que 'affichagdaleeparabilité sous forme d’'un pictogramme

non-certifié.

3.4Hypothese 4 : Influence de I'affichage de réparaklie sur la perception du prix

Le prix d’un produit, tout comme sa marque, essaéré comme un indicateur de qualité pour
le consommateur (Chiodo et Fantini, 2006 ; Pop2@i.7). D’'un produit vendu a un prix
supérieur aux autres de la méme catégorie, lesononateurs vont espérer une meilleure
gualité que pour les produits meilleur marché. Ngmtheses Hla et H2a supposant 'influence
positive de I'affichage de la réparabilité sur lealjté du produit percue par les consommateurs,
les produits informant de leur réparabilité aumoc une qualité percue supérieure a celle des
produits ne fournissant pas d’information. Par égouent, un prix identique pour deux
appareils sera vu comme moins élevé pour le pr@daint la plus grande qualité percue que

pour I'autre, vendu au méme prix pour une quatiférieure.

H4 : La perception du prix est meilleure pour lesduits réparables que pour ceux qui ne le
sont pas, en ce sens que le prix affiché parag pas pour les produits avec affichage de
l'information de réparabilité que pour les produgss information sur la réparabilité.

3.5Hypotheses 5 : Importance de la conscience enviroementale

Lorsqu’un consommateur a une grande conscienceoeméamentale, il est trés susceptible de
s’engager dans des comportements de consommatspongable, de sorte a respecter
'environnement le mieux possible (Dupré, 2016 wdeet al., 2012). Acheter des produits
réparables fait partie de ces comportements. De, phous savons que ce type de
consommateurs est favorable a la réparabilité deslugs (Mugge et al, 2010). Ces
consommateurs manifestent par conséquent uneioratiachat plus grande pour les produits

réparables que les autres consommateurs.
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H5: Les consommateurs avec une grande conscienéemnementale ont une intention
d'achat plus grande pour les produits avec affiehag la réparabilité que les autres

consommateurs.

4. Vérification des hypotheses

Cette partie de I'étude est consacrée aux analgisssrésultats obtenus aux différents
guestionnaires dans le but de vérifier les hypaheéamoncées ci-dessus. Ces analyses et
vérifications seront effectuées a I'aide du progranstatistique SPSS. Les tests de vérification
des hypotheses figurent a ’Annexe 7 Epror! Bookmark not defined.), ainsi que quelques
justifications supplémentaires appuyant la disaussies résultats a '’Annexe 8 (grror!
Bookmark not defined.).

4.1. Analyses préparatoires

Avant d'observer la validité de chaque hypothésenous faut faire quelques analyses
préparatoires afin d’'une part d’étudier la compositle I'échantillon et son homogénéité entre
les différents groupes (correspondant chacun aes® conditions), et d’autre part de préparer
les données de maniere a faciliter 'analyse dssltas. Ces analyses et leurs résultats sont
disponibles a I’Annexe 6 (ferror! Bookmark not defined. ).

L’échantillon final est composé de 262 répondalhtest donc intéressant avant toute chose
d’observer sa composition. Pour ce qui est du gemreompte 146 femmes pour 112 hommes
(4 participants n’ayant pas mentionné leur geroe)jui représente respectivement 56,6% et
43.4% de I'échantillon. Un certain équilibre estshiconstaté, malgré une légere dominance de
femmes. Notre échantillon est composé davantageutes que de personnes plus agées. En
effet, les répondants ayant entre 20 et 30 anéseptent 66% de I'échantillon. Ces jeunes sont
plus susceptibles d’opter pour un remplacementieagiun produit plutdét qu’une réparation,
et ainsi moins susceptibles d’accorder de I'impuréaa la réparabilité (McCollough, 2010). Ce
manque d’équilibre peut donc présenter une certamte.

Un équilibre est cependant observé au niveau déuite professionnelle, car on dénombre
presqu’autant de travailleurs toutes professioméccmues (43%) que d’étudiants (46%). En

ce qui concerne le niveau de scolarisation, la ntdjales répondants, 77% exactement,
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détiennent un diplédme universitaire (52.6%), de tdtcole (19.4%) ou post-universitaire
(5%). Cela peut s’avérer étre une limite car s@agus (1991), les personnes ayant un haut
niveau de scolarisation sont plus susceptiblegparer un produit. On en déduit qu’ils sont
egalement plus susceptibles d’étre favorables)fofimation de réparabilité.

Finalement, le milieu social des participants a @bdervé. On constate qu’il s’agit d'un
échantillon en grande partie de milieu aisé. Eate#4% des répondants s’évaluent, entre 0 et
10, au-dessus de 6.

Ayant analysé la composition de notre échantillobservons maintenant son homogénéité
entre les différents groupes. En effet, il fautymuobserver une certaine homogénéité pour
ce qui est de l'age, du genre, et des autres émista@jues abordées ci-dessus. Cette
homogénéité peut étre verifiee a I'aide des tesisvA pour les variables quantitatives ou des
tests Chi-carré pour les variables qualitativetesiests donnent comme résultats une p_valeur
supérieure a 0.05, 'homogénéité est vérifiée. teets effectués pour chaque variable et leurs
résultats figurent dans le tableau ci-dessousrité&re d’homogénéité est vérifié pour toutes les

variables.

Tableau 1 : Vérification de 'homogénéité

Variable testée Test utilisé P_valeur obtenue
Age Anova 0.665

Genre Chi-carré 0.284

Niveau de scolarisation Chi-carré 0.865

Milieu social Anova 0.483

Conscience environnementale Anova 0.849

Activité professionnelle Chi-carré 0.061

Ensuite, il s’agit d’effectuer des analyses faelites afin de connaitre les variables dépendantes
gue l'on peut étudier a partir des questions pos@es les questionnaires, dans le but de
regrouper les questions analysant une méme vari@bteanalyses étant faites, nous calculons
'Alpha de Cronbach pour s’assurer que les questipeuvent étre regroupées, grace aux
analyses de fiabilité. Si Alpha est supérieur 3 @S questions peuvent étre groupées pour ne
former qu’un seul concept. Les nouvelles varialdgsoupant plusieurs questions figurent dans

le tableau ci-dessous, ainsi que I'Alpha de Crohlzacrespondant. Les valeurs de Alpha étant
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toutes supérieures a 0.7, les questions de chaqupeapeuvent étre regroupées pour former

la variable correspondante.

Tableau 2 : Nouvelles variables

Nouvelles variables Nombre de questions Alpha de Gnbach
Intention_Achat 3 0.930
Attitude_Produit 3 0.885
Risque_Financier 3 0.847
Risque_Performance 3 0.877
Attitude_Label 4 0.865
Réparabilité_Percue 4 0.743
Conscience_Env 6 0.924
Qualité_Percue 7 0.946
Durabilité_Percue 3 0.823
Notoriété_Marque 4 0.876
Confiance_Prod_Marque 3 0.958

Finalement, une derniére étape avant de vérifisrhypothéses est de s’assurer de la validité
des deux variables faconnant les difféerents quastioes. Il s’agit dés lors de vérifier la
« force » nos deux marques, a savoir Domo pourdegue faible et Siemens pour la marque
forte. Afin de confirmer que la premiére est ereffercue comme moins forte que la seconde,
nous comparons successivement les deux nouvelledbhes créées « Notoriété_Marque » et
« Confiance_Prod_Marque » par rapport aux marqudside de tests Anova. Ceux-cCi
confirment par leurs résultats la faible proba@itjue la notoriété moyenne soit la méme pour
chaque margue (p < 0,001 dans les deux cas). Ens@st utile de vérifier que nos deux labels
recoivent une attitude positive de la part desmépats, puisque c’est en effet le but recherché.
Les résultats révelent une attitude plutdt posiivec une moyenne supérieure a la moitié pour
les deux types de logo. Cependant, aucune différsmgmnificative n’apparait entre I'attitude

portée a un produit avec label certifié et noniftérfp = 0,949).

4.2 Vérifications

4.2.1. Hypothese 1
4.2.1.1. A: L’affichage de la réparabilité influence positvement la qualité

percue.
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Pour vérifier cette premiere hypothese, un testvanétait requis. Celui-ci n'a cependant
montré aucune différence significative de la géghercue entre les produits sans affichage de
la réparabilité et les produits affichant la répére (p = 0.242). Une |égere différence dans la
moyenne de la qualité percue est observée, madesaeat’est pas suffisante (3,901 pour les
produits sans affichage 41102 pour les produits avec affichage). Cette hypottestedonc

rejetée.

4.2.1.2. B: Laffichage de la réparabilité influence positvement l'attitude

envers le produit.

De la méme maniere que pour I'hypothese ci-dessuss avons réalisé un test Anova afin de
comparer l'attitude envers le produit selon queuieel affiche sa réparabilité ou pas. De

nouveau, le test n’a pas montré une différence rtapte entre ces attitudes (p = 0.374). La
moyenne des attitudes observées envers les prasheitsaffichage de la réparabilité (moyenne
= 4.104) est néanmoins légerement supérieure@amilespondant aux produits sans affichage

(moyenne =3,916). L’hypothese est donc rejetée.

42.1.3. C:L’affichage de la réparabilité influence positivemat I'intention

d’'achat.

Le test pour cette hypothese a révélé une diff@esnffisamment apparente entre I'intention
d’achat manifestée pour les produits affichanfdimation de réparabilité et celle manifestée
pour les produits sans affichage (p = 0.037). Eet des intentions d’achat envers les produits
avec affichage (moyenne 3;276 sont supérieures aux intentions d’achat enversaldgres

produits (moyenne = 2,822 'hypothése est donc retenue.
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4.2.2. Hypothése 2
4.2.2.1. A: Linformation de réparabilit¢é sous forme d'un label certifié
influence plus positivement la qualité percue du pyduit lorsque la
marque du produit est une marque forte que lorsquli s’agit d’'une
marque faible.

Le test des effets intersujets fait apparaitre différence trés marquée entre les effets d’une
information de réparabilité observés sur la qualéézue d’'un produit d'une marque faible et
d’'un produit d'une marque forte (p < 0,001). Sinl'observe les moyennes de ces qualités
percues pour les produits avec label certifié ganmgple, on s’apercoit en effet que les produits
de marque forte ont une qualité percue moyennerisupé (moyenne = 4,492) a ceux de la
marque faible (moyenne z683). Cependant, aucune différence significatiestrobservée au
niveau du type de label affiché sur le produit (©,748). Que le produit soit doté d’'une
information certifiée ou non-certifiée, le méme Bwpsera observé sur la qualité pergue selon
la marque. Aucun effet d’interaction entre la margtile type de logo n’est également révélé.
L’hypothése correcte aurait été de dire que l'infation de réparabilité (quel que soit le type)
influence plus positivement la qualité percue dadpit lorsqu’il est de marque forte que
lorsqu’il est de marque faible. L’hypothése estamajetée.
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4.2.2.2. B: Linformation de réparabilit¢ sous forme d'un label certifié
influence plus positivement l'attitude envers le poduit lorsque la
marque du produit est une marque forte que lorsqull s’agit d’'une

marque faible.

De la méme maniere que I'hypothese A, le test fletsentersujets ne révéle aucune différence
manifeste entre I'impact d’'un produit avec labetifié et d’'un produit avec label non-certifié

sur l'attitude envers ce produit (p = 0,264). Denma€ pour ce qui est de la marque, aucune
différence marquée n’est observée entre I'attiemeers un produit de marque Domo (marque
faible) et de marque Siemens (marque forte) (86&), Dans le cas du label certifi€, une Iégére
différence est tout de méme observée entre I'deippour le produit de marque faible (moyenne
= 3,738) et de marque forte (moyenne = 4,232).ri@afiicune interaction entre le type de label

et la marque n’apparait (p = 0,427). L’hypothedeadesic rejetée.

4.2.2.3. C: Linformation de réparabilité sous forme d'un label certifié
influence plus positivement l'intention d’achat lorsque la marque du

produit est une marque forte que lorsqu’il s’agit dune marque faible.

Ce troisieme test des effets intersujets nous raamte absence de différence significative non
seulement entre les intentions d’achat pour untalec une information de réparabilité
certifiée et pour un produit avec une informati@réparabilité non-certifiée (p = 0,873), mais
aussi une absence de différence entre les intenti@achat des produits de marque faible et de
marque forte (p = 0,148). Dans le cas d’'un prodffithant un label certifié, les moyennes des
intentions d’achat sont presque identiques poudéesx marques (3,253 pour la marque forte
et 3,306 pour la marque faible). On observe cepdnde lIégére différence d’intention d’achat
entre un produit de marque faible (moyenne = 2,21@e marque forte (moyenne = 3,733)
affichant une information de réparabilité non-d&é. Lorsque l'information n’'est pas
certifiee, la marque a tout de méme une légere iitapce (p = 0,065).

L’hypothese est rejetée.
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4.2.3. Hypothése 3 : L’affichage de la réparabilité sousdrme du label certifié
ISO influence plus positivement la perception de laréparabilité que
I'affichage de la réparabilité sous forme d’'un picbogramme non-certifié.

Pour cette hypothése, le test Anova effectué neleéaucune différence manifeste entre les
perceptions de réparabilité selon que cette répaeaboit affichée sous forme d’'un label

certifie 1ISO ou d’'un pictogramme non-certifié (0;668). En effet, la réparabilité percue n’est
pas plus importante dans le cas d’un label ceftifiéyenne = 3,976) que dans le cas d'un logo

non-certifié (moyenne = 4,071). L’hypothése estamjetée.

4.2.4. Hypothése 4: La perception du prix est meilleure pur les produits
réparables que pour ceux qui ne le sont pas, en sens que le prix affiché
parait plus bas pour les produits avec affichage dd’information de

réparabilité que pour les produits sans informationsur la réparabilité.

Les résultats du test de cette quatrieme hypoth@seontrent pas de différence marquée dans
la perception du prix d’un produit informant deréparabilité et d’'un autre sans information
sur la réparabilité (p = 0,255). En regardant lesyennes, I'on peut voir que celle de la
perception du prix pour un produit avec affichagd’ehformation de réparabilité (moyenne =
3,93) n'est que trés I[égérement supérieure adedigroduits sans affichage (moyenne = 3,77).
L’affichage de l'information de réparabilité n'amwpas d’'impact apparent sur la perception

du prix. L’hypothese est rejetée.

4.2.5. Hypothese 5: Les consommateurs avec une grande nsoience
environnementale ont une intention d’achat plus grade pour les produits

avec affichage de la réparabilité que les autres nssommateurs.

Le test réalisé afin de vérifier I'effet modératede la conscience environnementale sur
l'intention d’achat a laissé apparaitre un effesipbde celle-ci sur I'intention d’achat pour les
produits affichant I'information de réparabilité €0,018). Ce n’est en revanche pas le cas des
produits n’affichant pas l'information de répardiil (p = 0,778). Cela signifie que la
conscience environnementale des participants ést béen un modérateur de I'impact positif
de l'affichage de réparabilité sur les intentiofectat. L’hypothése est retenue.
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5. Discussion des résultats

Cette recherche tentait d’apporter des réponsekesumpacts et influences induits par deux
types d’affichage de l'information de réparabild&de découvrir les criteres clés permettant
d’optimiser l'impact positif sur les décisions diet des consommateurs. En effet, le
comportement recherché dans le cadre de ce méastitachat d’appareils réparables plutot
gue non réparables, dans le but de contrer I'obselee programmeée. Cet objectif est atteint,
puisque les résultats nous dévoilent que I'infleepasitive de I'affichage de la réparabilité sur
l'intention d’achat des consommateurs. Un affichdgda réparabilité des produits prendrait
donc tout son sens comme moyen de lutte contredlescence programmee.

SiI'on approche les résultats en profondeur cepetdon remarque que si l'intention d’achat
d’un produit est positivement influencée par l'élffage de réparabilité, ce n’est pas le cas pour
la qualité percue ni pour I'attitude envers le piied_'information de réparabilité d’un produit
n'a aucun effet sur la qualité gu'il laisse transjitee, et pas non plus sur l'attitude que les
consommateurs adoptent a son égard. Vient algrsglstion de pourquoi cette intention d’achat
est plus forte pour ce type de produit, alors gugualité percue et I'attitude envers ce dernier
ne sont pas meilleures. Comment expliquer ceteniin d’achat plus importante pour les
produits réparables si ces deux criteres n’'intengat pas ? Nous proposons plus loin une piste

d’explication.

Connaissant l'influence de l'information de répalitdh en général sur les comportements,
penchons-nous maintenant sur les deux types dfivdtion testés dans cette étude (avec ou
sans certification). Les comparaisons entre ces tigues n’'ont pas réevéle de différences dans
leurs effets, contrairement a ce que I'on auraiagpendre. Ce résultat est étonnant étant donné
d’'une part le caractére généralement plus fiahle groduit labellisé, et d’autre part le besoin
d’'une validation de linformation de réparabilit&peimée par les participants de I'enquéte
gualitative pour que l'information ait un impactrdaurs décisions d’achat. Que ce soit au
niveau de la qualité du produit percue, de I'adienvers le produit, de l'intention d’achat et
méme de la réparabilité percue a travers l'inforomatl'influence observée sur ces variables
ne variera pas, que le produit en question affiome information de réparabilité certifiée ou
non-certifiée. Il en est de méme pour l'attitude chnsommateur envers les deux types
d’'information. En effectuant le test préparatoifiem @e veérifier que I'information rassure et

inspire confiance, on a pu constater que les ddguenvers les deux informations étaient
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identiques. La certification, ici, napporte visibhent rien de plus a la perception de
linformation. Il est possible que certains pagemnts ne connaissaient ce label ISO, mais la
mention « International Organization for Standaatian » figurant a c6té du logo devrait avoir
suffi & reconnaitre I'intervention d’'une tierce fi@ar Ce résultat nous laisse penser qu’'une
certification de I'information n’est pas indispehiapour observer les comportements désires.
Les marques désireuses d’offrir aux consommateasgpbduits réparables et d’afficher cette
réparabilité ne doivent dés lors pas attendre glabal ou une norme relative a la réparabilité
existe pour que cet affichage ait les impacts déssur les comportements d’achat des

consommateurs.

Afin de prendre en compte d’autres critéeres quirpgent influencer I'effet que I'information

de réparabilité a notamment sur l'intention d’achet second objectif était d’étudier le role
joué par la marque d’un produit par rapport a kiehce de lI'information sur le comportement
des consommateurs. Alors qu’on aurait pu pensemguiarque forte exercerait une certaine
influence sur les comportements envers l'infornratie réparabilité, ce n’est pas le cas. Aucun
impact n’est observé sur l'attitude envers le prodoformant de sa réparabilité ni sur
l'intention d’achat de celui-ci. La différence emtes deux marques apparait uniquement dans
la qualité percue du produit réparable, qui es$ glievée a I'égard des produits de la marque
forte. Alors que la marque joue un role importaangl l'intention d’achat de produits
n’affichant pas d’'information a propos de la répde (p = 0,031), ce role est neutralisé
lorsque les produits de différentes marques somipb&tés d’une information de réparabilité.
Cette absence d’'impact est positive, car nous pwign conclure que quelle que soit la marque
affichant l'information de réparabilité, 'impacbeervé sur les comportements sera le méme.
Que la marque soit faible ou forte, la réparabititéa I'effet désiré puisqu’induisant une
intention d’achat plus grande que celle manifegiéar les produits dépourvus de cette

information.

En ce qui concerne les prix percus des produits at/eans affichage de la réparabilité, ceux-
ci ne manifestent pas de divergence marquée. LaraBgité n’a donc pas d’'impact sur la
perception du prix du produit, qui ne parait pasnaeher lorsqu’il est réparable. Etant donné
gue I'information de réparabilité n'a pas d’inflienpositive sur la qualité percue, cette absence
de différence dans la perception du prix semblemite. Si un consommateur ne percoit pas
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differemment le prix d’'un appareil réparable ou -méparable, cela signifie qu’il ne sera

probablement pas prét a payer un prix supérieur @oguérir un produit réparable.

Cette indifférence de perception du prix entre amsx types de produits combinée a celle de
perception de qualité nous renvoie a la questicse@@lus haut d’'une intention d’achat
différente selon qu’une information de réparabititdt fournie ou pas. Les résultats de notre
derniére hypothése confirment le caractére inflidmtia conscience environnementale des
consommateurs sur l'intention d’achat des prodantsc affichage de réparabilité. Plus cette
conscience est grande, plus l'intention d’achatr pwuproduit réparable sera élevée. Il est en
effet tout a fait logique que des personnes sogeiede I'environnement et se mobilisant pour
celui-ci soient davantage tentées par I'achat ghaaluit qui permet d’étre réparé, malgré qu'il
n’offre pas une qualité supérieure, afin d’écon@miss ressources. Ce critere peut expliquer
en partie I'impact de I'affichage sur lintentiofadhat des consommateurs, mais pas sur
I'attitude envers le produit ni sur sa qualité percEn observant notre échantillon, on constate
gu'’il est plutét préoccupé par la cause de nots@remnement (moyenne = 5,147), et aurait
donc été plus susceptible de manifester un inpdudtgrand pour un micro-ondes affichant sa
réparabilité.

Cependant, nous ne pouvons pas dire que ces tésudtd biaisés par une surreprésentation de
participants manifestant une grande préoccupatiovir@nementale car les tests nous
montrent que cette conscience n’est aucunementaliégge (p = 0,122) ou au niveau de
scolarisation (p = 0,656), qui sont les deux oeseronnaissant certaines surreprésentations au
sein de I'échantillon. Le niveau de conscience remviementale dépend notamment de la
personnalité de chacun, et devrait dées lors &a@te au sein de notre échantillon. Ce niveau
du souci de I'environnement retrouvé chez les gigeints peut étre vu comme un signe que la

population se conscientise petit a petit.

Pour résumer, il est difficile de conclure de cétiede qu'il existe un type d’information de la
réparabilité en particulier qui optimise limpacbgitif sur les décisions d’achat des
consommateurs. L'information certifiée par un oligare indépendant ainsi que l'information
non certifiée par une tierce partie montrent la méfficacité au niveau de I'impact positif
observé sur l'intention d’achat. L'affichage deteehformation de réparabilité représente donc
bien une opportunité a saisir sans tarder pougié®prises, leur permettant de se différencier

de leurs concurrents. Cette opportunité concerneugrre tout autant les marques jouissant
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d’'une grande notoriété comme d’une plus petiteytéanné la neutralisation de l'influence de
la marque sur la décision d’achat lorsqu’une infation de réparabilité est affichée, pour autant
gue celle-ci soit garantie pour une durée cohérpataapport a la durée de vie attendue du
produit. La situation dans laquelle I'affichage ldaéparabilité exercera néanmoins l'effet le
plus optimal est lorsqu’il se trouvera face a unsmmmateur soucieux de I'environnement et

des conséquences que I'obsolescence programmééigent.

6. Limites de I'étude

Cette recherche quantitative comprend quelquesdsngju’il est important de mentionner. Tout
d’abord, I'étude réalisée portait sur le cas duicrorondes. Les résultats obtenus et
conclusions que I'on peut en tirer ne peuvent paséendues a tout autre type de produit. En
effet, l'influence de I'information de réparabiligur les comportements des consommateurs
peut s’avérer fortement différente pour un grostéenénager comme une machine a laver ou
au contraire un petit électroménager comme unegpélin. Il ne faut donc pas faire de cette

recherche une généralité.

De plus, la durée de réparabilité garantie utilidéas les différents questionnaires de cette
étude est de 10 ans, ce qui signifie que les atswint été obtenus sur base de cette durée. Une

durée différente pourrait mener a des résultatéreifts.

Quelgues limites sont également observées au nideala composition de I'échantillon.
Comme nous l'avons vu, les jeunes sont davantagetgentés que les plus agés. Cette
surreprésentation ne nous a pas permis d’émetreahelusions a propos de I'age, les résultats
obtenus exprimant davantage le point de vue desegeule 20 a 30 ans. Une seconde
surreprésentation est celle des personnes ayatiauhnniveau de scolarisation. La sous-
représentation des autres niveaux ne permet pameatge en lumiere des différences
potentielles dans les comportements liés a ce nideascolarisation.

Finalement, les participants a cette enquéte s@joritairement issus de milieux sociaux
favorisés, ce qui signifie que les réactions etpomements liés a I'information de réparabilité

d’'une partie de la société ne sont pas représentéaffisance dans cette étude.
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Certaines de ces limites constituent des pistésessantes a étudier. En effet, il serait tout a
fait pertinent d’étudier I'effet de I'affichage déparabilité sur une toute autre catégorie de
produit, demandant un investissement beaucoupcpliséquent ou au contraire encore moins
important qu'un micro-ondes. Il serait intéressagalement d’étudier 'impact de la durée de

la réparabilité mentionnée dans 'information endiion du produit en question.
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Conclusion générale

Au terme de ce mémoire, nous sommes en mesureattappine réponse a notre question de
recherche « L'affichage de la réparabilité des pitsdun moyen de lutte contre I'obsolescence

programmeée en influencant les décisions d’achatdesommateurs ? ».

L'obsolescence programmeée, concept plus que papwdbpté par bon nombre de fabricants,
a donné naissance a une société de surconsomnmationvelant sans cesse ses avoirs,
accélérant la consommation et raréfaction des uesss. L'objectif a I'origine de ce mémoire

était des lors d’explorer une piste de solutioretiecproblématique a travers l'affichage de

linformation de réparabilité sur les produits.

Afin de répondre a cette question, il était nédessavant tout de parcourir la littérature relative
a ce concept de réparabilité. Celle-ci nous a permn seulement de réaliser I'impact non-
négligeable que la réparabilité des produits petgrcentre-autres sur I'environnement, mais
aussi de constater que cette réparabilité repmsemtpotentiel inexploité en découvrant
I'absence de |égislation et le peu d'initiativedalpart des marques. La littérature nous a surtout
permis de comprendre les différents facteurs inffa@t la propension a réparer des
consommateurs, qui pourraient ainsi affecter latérét porté a I'information de réparabilité.
En effet, cette propension a réparer dépend dul gie$ consommateurs, mais aussi entre-
autres de son expérience avec la réparation etggitique de communication de I'entreprise.

Il était donc primordial de connaitre ces influem@vant de se lancer dans une étude plus

profonde.

Une étape importante dans I'étude de cette questibla compréhension des comportements
des consommateurs avant achat. Ceux-ci ont ét@stad'aide d’'une étude qualitative, grace

a laquelle nous avons pu connaitre les habitudesalessommateurs et les critéres sur lesquels
ceux-ci basent en général leurs décisions d’aahei, qu’observer une premiére attitude envers
une information de réparabilité. Cette premieréeeche nous a ainsi éclairé et préparé pour la
seconde, quantitative cette fois, qui permet d’ajgpalavantage de réponses a notre question

de départ.
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L’étude quantitative, réalisée sur base des étppasdentes, a étudié les différents impacts
gue peuvent avoir deux types d’'information de rép#ité — une information de réparabilité de
10 ans certifiée Iso, et la méme information noriHiée affichée sous forme d’un pictogramme
— sur les attitudes et intentions d’achat des consateurs envers un méme produit, mais de
deux marques différentes, respectivement consid@@ame faible et forte — un micro-ondes
de la marque Domo, et un autre de la marque Sier@atte étude a montré que l'affichage de
la réparabilité pouvait en effet avoir une influenpositive sur l'intention d’achat des
consommateurs. Cette influence positive est obsegquél que soit le type d’information de
réparabilité affiche, et également pour les deuxguees étudiées, représentant ainsi un réel
avantage pour tous. Il a aussi été montré I'efitiénateur que la conscience environnementale
des consommateurs exerce sur leur intention d’athatproduit affichant sa réparabilité. II

est donc important de prendre cette caractérisegusompte.

L’objectif motivant cette recherche du début dreekt de pousser la société de consommateurs
a diriger désormais ses décisions d’achat vergpdmtuits réparables. Les résultats obtenus
nous permettent d’affirmer que I'affichage de r@péité des produits représente un avantage
concurrentiel pour les marques, car en plus dee@sintentions d’achat plus grandes pour leurs
produits réparables, elles vont voir se créer iniation liée a la réparation. Cet avantage
concurrentiel est, selon nous, ce qui permettraitcdanger les choses. Plus les marques
saisiront cet avantage et afficheront la répaigbile leurs produits, plus celle-ci commencera
a compter parmi les criteres auxquels les consosurgiaccordent de I'attention dans leurs
décisions d’achat. Lorsque cette information der&pilité ménera les consommateurs jusqu’a
la réparation, cela ne peut qu’augmenter le nordiengpériences de réparation de ces derniers
et, étant donné l'influence positive de I'expériersur la propension a réparer, augmenter
également le nombre de réparations futures.

L'impact positif de Il'affichage de réparabilité Hservant également dans le cas ou
'information n’est pas certifiée, cela permet aentreprises de saisir I'opportunité malgré
'absence a ce jour d’'une certification ou d’'ungiséation. Il serait cependant bénéfique pour
les consommateurs comme pour les entreprises qlégsation a propos de la réparabilité
des produits voie le jour, puisqu’elle pousserstarques a proposer des produits davantage
réparables aux consommateurs, et représenteraitngrepartie un avantage concurrentiel pour

les entreprises.
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Finalement, dans le monde et les circonstances lg@agsiels nous vivons aujourd’hui, la
préoccupation de la population pour la préservat@notre environnement ne peut que grandir,
ce qui rendra l'impact de l'affichage de la répdibencore plus fort, et la lutte contre

I'obsolescence programmeée un peu plus avancée.

En conclusion, nous pouvons répondre a notre grauestion de recherche par un oui,
I'affichage de la réparabilité des produits eshhia moyen de lutte avéré contre I'obsolescence
programmeée en ayant une influence positive sumtesitions d’achat. Il représente donc un
sujet devant absolument étre développé et étudiantiage afin de pouvoir observer des

résultats positifs concrets dans cette lutte.
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