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Figure 1.3: Misalignment between consumer attitudes and action in Europe
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Le comportement des consommateurs

Il est notoirement difficile, voire « impossible », de changer de
comportement en tant que consommateur.

Et c’est pire S’il s’agit d’accepter des changements imposés; e.g. le
déplacement de la poubelle

Une des raisons :
* les facteurs directs (e.g. préférences, besoins...) et...

* indirects (e.g. ressources financieres, temps, infrastructures...) qui
influencent nos comportements sont...

—> importants en nombre; occasionnellement contradictoires; souvent
exogenes; difficilement « rationalisables » en une chaine explicative...

Par conséquent: connaissances théoriques et empiriques relatives aux
comportements de consommation sont loin d’étre univoques, claires,
non-contradictoires...
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Pourquoi le comportement « consommateur » ?

-+ |l sS’agit de faire jouer ensemble motivation personnelle, pratiques
collectives et personnelles, mimétisme sociétal, pression morale, regles
légales, normes sociétales, normes de produits, contrble sociétal,
habitudes, opportunités individuelles...

- Immense tranchée entre déclarations individuelles (i.e. motivations?) et
actes; entre opportunités et actes; entre raison et actes...

« Mais: influencer sur les fondements du comportement est aussi la seule

« garantie » pour éviter, ou du moins minimiser a moyen terme, I'’ennemi
N°1: Peffet rebond !

- Changer 1 comportement vs changer LE comportement

- Il s’agit donc de comprendre les « modes de fonctionnement » et « les
modes de décision » des consommateurs
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3 problemes serieux /1 probleme grave

« Meilleure compréhension des comportements de consommation se heurte a
3 problemes...

« Diversite des influences qui jouent sur le comportement
Complexité des motivations qui co-définissent les comportements

Imbrication multidimensionnelle des attitudes et des comportements
dans le contexte sociétal et social, ainsi que dans les pratiques

« ...eta 1 probleme grave : Descriptif vs Prescriptif :

« existence d’une série de théories +/- disciplinaires qui arrivent a
expliquer correctement (i.e. empiriqguement) les comportements
constatés, mais aucune théorie arrive a prescrire ce qu’il faut mettre en
ceuvre comme levier(s);

* e.g. corrélation vérifiée entre valeurs altruistes et comportement de
recyclage n'implique pas une causalité entre altruisme et recyclage.

« Pire : causalités inversées, i.e. comportement influence les valeurs
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Expliquer les phénomenes de consommation:
un (bref) apercu des modeles
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De la description a la
prescription: les
modeles (1/3)

Il existe des multitudes de
tentatives prescriptives :

- Simplifier pour rendre
vérifiable empiriguement

- Multitudes de modeles

« simples »

- Interférences entre modeéles
sont voulues

- Constante évolution /
raffinement

Motivation- Ability- Olander and An integrated behavioural model that
Opportunity model Thggersen combines both internal motivational
1995 variables — usually based on the Theory of
Reasoned Action - with external
contextual variables of ability (including
habit and task knowledge) and opportunity.
Means End Chain Gutman 1982, A qualitative form of expectancy-value
Theory Reynolds and  theory which posits that preferences are
Olson 2001 based on a ‘laddered’ relationship between
attributes, consequences and values.
Norm Activation Schwartz One of the better known attempts to model
Theory 1977, 1992 pro-social or altruistic behaviours: a
personal norm (PN) to behaviour in a pro-
social way is activated by awareness of the
consequences (AC) of one’s actions and
the ascription of personal responsibility
(AR) for them.
Normative Conduct Cialdini, Cialdini’s Focus Theory of Normative
Kallgren and Conduct proposes that behaviour is guided
Reno 1991 by social norms which are either

descriptive (what is done) or injunctive
(what should be done) in nature. The
strength or ‘salience’ of these different
kinds of norm in a given context depends
on a variety of dispositional and situational
factors.

Persuasion Theory

Hovland et al
1953, Petty et
al 2002.

A set of theoretical approaches to the ‘art
of persuasion’ that identifies (1) the
credibility of the source, (2) the message
and (3) the thoughts/ feelings of the
receiver as the three critical structural
elements in the success of persuasion
strategies.

Rational Choice
Theory

Elster 1986,
Homans 1961
etc

The underlying basis of most economic
theories of consumer preference and
several other social-psychological theories
of behaviour. Suggests that behaviour is the
outcome of rational deliberations in which
individuals seek to maximise their own
expected ‘utility’.
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De la description a la
prescription: les
modeles (2/3)

Il existe des multitudes de
tentatives prescriptives :

- Simplifier pour rendre

vérifiable empiriguement

- Multitudes de modeles 5
« simples »

- Interférences entre modeles

sont voulues

- Constante évolution /

raffinement

K If N
i | |
Attitude-Behaviour-

Context (ABC)
Theory

Stern and
Oskamp 1987,
Stern 2000

A kind of field theory for environmentally
significant behaviour. Behaviour (B) is an
interactive product of ‘internal’ attitudinal
variables (A) and ‘external’ contextual
factors (C)

Cognitive Dissonance
Theory

Festinger 1957

Argues that people are motivated to avoid
internally inconsistent (dissonant) beliefs,
attitudes and values.

Behaviour (TIB)

Cultural Theory Thompson et Hypothesises a four-fold typology of
al 1990 cultural ‘types’ with different conceptions
of governance and the good life:
hierarchists, egalitarians, individualists,
and fatalists.

Elaboration- Petty 1977, A persuasion model which predicts that

Likelihood Model Petty and the long-term success of a persuasive

Cacioppo 1981 message depends on how much mental
processing or ‘elaboration’ of the message
is undertaken by the subject (target).

Expectancy-Value Fishbein 1973, A broad class of theories (of which

Theory Ajzen and rational choice theory is one) based on the

Fishbein 1980  idea that behaviour is motivated by the

eg expectations we have about the
consequences of our behaviour and the
values we attach to those outcomes.

Field Theory Lewin 1951 Influential early socialpsychological
theory positing behaviour as a function of a
dynamic ‘field’ of internal and external
influences. Behavioural change relies on
unfreezing (existing behaviours), shifting
to a new level, and then refreezing.

Interpersonal Triandis 1977  Like the Theory of Reasoned Action the

Theory of Interpersonal Behaviour (TIB)
includes both expectancy-value and
normative belief constructs. However, TIB
also includes the influence of habitual,
social and affective factors on behaviour.




ULB

IGEAT Institut de Gestion de I'Environnement et d’Aménage

De la description a la
prescription: les
modeles (3/3)

Il existe des multitudes de

tentatives prescriptives :

- Simplifier pour rendre

vérifiable empiriguement

- Multitudes de modeles

« simples »

- Interférences entre modeles

sont voulues

- Constante évolution /

raffinement 3

Self- Discrepancy
Theory

Higgins 1987

Suggests that people are motivated to act
according to feelings aroused by the
perceived gap between their actual and
‘ideal’ selves.

Utility (SEU)

Fishbein 1980,

Eagly and
Chaiken 1993

Self-Perception Bem 1972 Proposes that people infer their attitudes by
Theory observing their own behaviour.
Subjective Expected Ajzen and A form of expectancy value theory closely

related to the rational choice model, SEU
theory suggests that behaviour is a function
of the expected outcomes of the behaviour
and the value assigned to those outcomes.

Structuration Theory

Giddens 1984

Attempts to provide a model of the
relationship between agency (how people
act) and structure (the social and
institutional context). Giddens structuration
theory relies on a distinction between
‘practical’ and ‘discursive’ consciousness.

Action (TRA)

Fishbein 1980

Symbolic Blumer 1969,  Argues that people interact with things

Interactionism Mead 1934 (artefacts, institutions, others) on the basis
of the symbolic meanings those things have
for them.

Symbolic Self- Wicklund and A symbolic interactionist theory which

Completion Theory Gollwitzer suggests that people create their sense of

1982 identity through the appropriation of

symbolic resources to complete the ‘self-
image’.

Theory of Planned Ajzen 1991 Adjusts the Theory of Reasoned Action to

Behaviour (TPA) incorporate the actor’s perceived control
over the outcomes of his or her behaviour.

Theory of Reasoned Ajzen and Perhaps the best-known social

psychological attitude-behaviour model,
the Theory of Reasoned Action adjusts
expectancy value theory to incorporate
normative social influences on behavioural
intention.

: Value-Beliek Norm

Theory

Stern et al
1999, Stern
2000

An attempt to adjust Schwartz s Norm
Activation theory to incorporate a more
sophisticated relationship between values,
beliefs, attitudes and norms.
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Stern et al. : value-belief-norm model

- Intégration des valeurs « eco-centriques » (NEP=new enviro paradigm)

«  Comme exemple d’un modele simplifi€ mais orienté vers I'éco-
consommation; force d’explication assez limitée (-35% de la variance
entre PN et comportement pro-environnemental)

Values Beliefs Norm Behaviour
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o
I3Y
s \

S

o T | Acceptance | Policy
é Altruistic —-{ of NEP —’l AC _'I AR —'I PN —+ support
S

S (-ve)
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w

Private sphere
behaviours

AC = awareness of consequences
AR = ascription of responsibility
PN = personal norm
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Bagozzi et al. : I'action de consommation

«  Peut étre vu comme explicatif du « consomm’acteur »

- Exemple d’'un modéele « intégré » relativement complexe et abouti, i.e.
assis sur des interrelations empiriquement vérifiées (individuellement)

- Point de départ : la théorie de I'essai (Bagozzi et Warshaw, 1990) :
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Vers des changements de comportement

L’explication des comportements est éminemment complexe et loin
d’étre résolue

Difficulté supplémentaire : les comportements ne sont pas immuables,
fixes, délimités en nombre... (ex: Ipod, Iphone, Internet...)!

Facteurs de dynamique des comportements sont tres mal compris

MAIS: il est certain du moins que les comportements changent, et de
nouveaux émergent!

Donc : comment utiliser les certitudes gagnées pour influencer sur le
changement des comportements ?
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Théorie de la persuasion : le role de I'information

Provision d’informations, classique campagne de sensibilisation :
efficacité tres difficile

- au-dela du ABC (voir Shove) - attitude-belief-choice

Plus d’information sur les impacts environnementaux de ses propres
actes peut simplement induire une forme de sentiment de ne plus
contrOler sa vie (p.ex. en générant un sentiment d'incompréhension des
facteurs importants de la vie en société), d’étre incompétent

Peut étre résolu en poussant vers des situations ou les consommateurs
demandent de l'information !

—> favoriser I'expérience propre, un rythme d’accumulation d’information
propre, co-production d’information et d’expérience

- notions de la consommation comme un moment de « production
participative d’information »
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Conséquence directe

« Human motivations are so multi-faceted that about the only thing one
can say with absolute certainty is that it is virtually impossible to derive
universal causal models with which to construct behaviour change

policies in different domains. Searching for robust and useful things to
say about consumer motivations and behaviours is often, therefore, a
case of weighing up the ‘balance of evidence’ from a wide variety of
studies from different kinds of perspective and establishing broad
understandings from which to inform more detailed and more specific
policy development. » (Jackson T. 2005 p6)
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Raisons d ‘étre de la consommation (1/6)

Figure 1: A Supply Chain View of Well-being
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Approche 1 — la consommation et les besoins

« Motivation premiére de consommation serait de satisfaire nos besoins essentiels
(voir entres autres : Manfredo Max-Neef, Maslow...)

- Multitude de besoins matériels (se vétir, se nourrir...) et de besoins psychologiques/
sociaux (autonomie, appartenance, amitié...)

« Ces besoins sont satisfaits par des « objets » (sens : biens&services) et/ou par des
« comportements » (sens : activités) avec +/- d’efficacité

« |l est stipulé notoirement que les « objets » sont moins performants pour satisfaire
nos besoins que les « activités » (et donc, il en faut toujours plus, d’autres...), et
environnementalement et sociétalement plus néfastes par essence

- > il serait donc possible d’aider a révéler au consommateur ses besoins véritables,
ce qui induirait une diminution de consommation « d’objets » et un « retour » a la
consommation d’activités

« MAIS, si ceci = véritable explication, alors pourquoi la consommation d’objets existe?
—> besoins seraient créés / manipulés par les pourvoyeurs d’ « objets », i.e. pour
simplifier : par les entreprises via le marketing
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Consommation,
Fonctions et Besoins

» Besoins essentiels (en lignes) vs
catégories existentielles (en
colonnes), induit une série de

« satisfiers » (i.e. les cellules)
 Adjoindre a la catégorie
existentielle « avoir » (i.e.

« possession ») une lecture plus
complete de la fagon de rencontrer
des besoins

« - vers la notion de fonction

Manfred Max-Neef, 1991

N

Need

Institut de Gestion de I'Environnement et d’Aménagen supsistence

protection

affection

understanding

participation

leisure

creation

identity

&, freedom

Being (qualities)

physical and
mental health

care, adaptability,
autonomy

respect, sense of
humour,
generosity,
sensuality

critical capacity,
curiosity, intuition

receptiveness,
dedication, sense
of humour

imagination,
tranquillity,
spontaneity

imagination,
boldness,
inventiveness,
curiosity

sense of
belonging,
self-esteem,
consistency

autonomy,
passion,
self-esteem,
open-mindedness

Having
(things)

food, shelter,
work

social security,
health
systems, work

friendships,
family,
relationships
with nature

literature,
teachers,
policies,
educational

responsibilities,
duties, work,
rights

games,
parties, peace
of mind

abilities, skills,
work,
techniques

language,
religions, work,
customs,
values, norms

equal rights

Doing
(actions)

feed,
clothe,
rest, work

co-operate,
plan, take
care of,
help

share, take
care of,
make love,
express
emotions

analyse,
study,
meditate,
investigate,

cooperate,
dissent,
express
opinions

day-dream,
remember,
relax, have
fun

invent,
build,
design,
work,
compose,
interpret

getto
know
oneself,
grow,
commit
oneself

dissent,
choose,
run risks,
develop
awareness

Interacting

(settings)
living
environment,
social setting

social
environment,
dwelling

privacy, intimate
spaces of
togetherness

schools,
families,
universities,
communities,

associations,
parties,
churches,
neighbourhoods

landscapes,
intimate
spaces, places
to be alone

spaces for
expression,
workshops,
audiences

places one
belongs to,
everyday
settings

anywhere
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Approche 2 — la consommation et les desirs

« Au lieu de réaliser la consommation par besoin, ce seraient les désirs émotionnels et
sexuels qui déterminent la consommation; les objets pour marquer notre statut, notre
performance, notre territoire, nos sentiments...

« > compétition évolutionniste et sélection « sociétale »

- Consommation ostentatoire (Veblen) et biens positionnels (Hirsch) démontreraient
I'importance a accorder a certains biens matériels dans le positionnement social, et
expliqueraient le phénomeéne d’accumulation (i.e. « rat race »)

« = lecture historisante

- Pas uniguement explicatif des comportements individualistes/égoistes, mais aussi
coopératifs et éthiques, selon le contexte sociétal (ce qui pourrait étre un levier pour
les politiques: changer le référant/contexte social)

« MAIS, si évolutionnisme se traduit en consommation, alors la consommation aurait
une base biologique! Alors : tout ceci serait justifié par I’évolution humaine, voire
nécessaire et bénéfique a la « rasse humaine », donc immuable?
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Approche 3 — la consommation quotidienne

- La force explicative de la consommation ostentatoire est exagérée; consommation
est un phénomene « quotidien », largement non réfléchie, automatique, soumis aux
habitudes et au confort... régit essentiellement par des normes et le contexte
institutionnel

- > Lecture de la consommation par les pratigues (Shove), i.e. une lecture multi-
perspective pour rendre la complexité des phénomenes de consommation inter-
reliés au quotidien et difficilement déconstruisibles par le consommateur individuel
(i.e. lock-in), e.g. transport <-> logement <-> alimentation <-> loisir <> ...

- Correspond a notre vécu au quotidien: « mon iphone et ma voiture sont
ostentatoires, mais la tres large majorité de ma consommation m’échappe »

« Lecture par les pratiques montre que consommateur ne peut prétendre a une
maitrise de sa consommation quotidienne: méme pas de place pour satisfaire des
désirs (Veblen) ou besoins (Max-Neef); contraintes institutionnelles importantes et
normes sociales (ex. douche), y compris pour les consommations « alternatives »
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Approche 4 — Consommation et identite

« Dénominateur commun: consommation serait liée d’une facon ou d’une autre a la
création d’identité personnelle et collective

- Consommation participerait a la recherche du soi, i.e. a la construction/
déconstruction de l'identité, et ce dans un contexte de négociation continuelle avec
les symboles sociétaux et culturels

- Constat assez consensuel : dans la Société moderne - création d’identité se fait
largement/aussi par les biens (« dis-moi ce que tu conduis, et je te dirai qui tu es »)

- Jugements différents si oui ou non ceci est une bonne chose; ex. une vie
« pleine d’activités, mais vide d’objets » vs. une vie « vide d’activités et pleine
d’objets ». Auto-construction, autonomie vs vie culturelle/sociale/engagée?

« MAIS réduire le nombre de biens (bannir) = castrer la recherche d’identité, i.e. une
atteinte a la liberté? Ou, = faciliter 'accés a l'identité véritable en imposant une
bifurcation vers des « activités »?

? U T i \
N AN
> X rea s Py
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Approche 5 — Consommation symbolique

« Second dénominateur commun (lié a l'identité) : la possession joue un réle
symbolique vital dans nos vies (aussi bien modernes, antiques et rustiques!)

- Ce que nous possédons a une valeur autre que la fonctionnalité de I'objet

« Roble symbolique permet de communiquer du sens/message (social, personnel,
culturel...) dans une société

- - consommation comme moyen de communication, faire de la conversation
sociétale/sociale, i.e. de la communication non-verbale, et donc la consommation
participerait a la création et au maintien du « génie humain »

- Exemple : jinvite des collegues a venir diner, je leur expose ma collection de
bouquins précieux d’économistes du 18¢me sigécle - ostentatoire/positionnel? Ou,
plutét une fagon de forger l'identité du groupe, de solidifier les liens dans le groupe,
et in fine : avoir un groupe plus solide/soudé face aux aléas du quotidien
professionnel?

? U T i \
N AN
> X rea s Py
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Raisons d ‘étre de la consommation : conclusions

«  Etudes de la consommation sont riches, mais non-prescriptives
+  Eléments importants simplifiés :
* Nous vivons dans une société de consommation (sic) et celle-ci est
fondamentalement différente de la société de consommation d’il y a 150 ans

« Les « objets » continuent — comme pour toute société traditionnelle - a jouer
un réle prépondérant symbolique et de construction d’identité

* Notre consommation est « quotidienne » et elle est nouée dans nos pratiques
et soumise aux normes sociales et aux contraintes institutionnelles

-> Vouloir influencer vers une consommation « différente » nécessite d’interagir
autant avec le niveau sociétal qu’avec le niveau individuel de la consommation et
du choix




