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Résumé :

Ce mémoire étudie I'effet de deux stimuli visuels, une photographie et une mise en
évidence, sur le choix des consommateurs entre un burger classique et un burger
végétarien. Il s'inscrit dans le contexte de la transition vers une alimentation plus
végétale, recommandée pour limiter l'impact environnemental du systeme
alimentaire, mais freinée par un écart persistant entre les attitudes favorables des
consommateurs et leurs comportements réels.

Cing hypothéses ont été formulées a partir de la littérature sur les nudges et les stimuli
visuels. Les trois premiéres portent sur |'effet direct de la photographie, du badge et
de leur combinaison sur le choix. Les deux dernieres testent si cet effet est modéré
par la préoccupation environnementale et par l'attachement a la viande du
répondant.

Ces hypothéses ont été testées via une étude expérimentale en ligne (questionnaire
LimeSurvey, N = 148 répondants valides), les participants étant répartis aléatoirement
entre quatre versions d'un méme menu. Les données ont été analysées par régression
logistique.

La photographie augmente significativement la probabilité de choisir |'option
végétarienne (rapport de chances = 5,7), tandis que le badge, seul ou combiné a la
photo, ne produit aucun effet significatif. L'effet de la photo est plus marqué chez les
répondants peu préoccupés par l'environnement, conformément a la logique de
compensation attribuée aux nudges, mais aussi, de facon inattendue, chez les
répondants fortement attachés a la viande, ce qui suggere un mécanisme distinct, plus
proche d'un attrait sensoriel immédiat que d'une logique de conviction.

Ce mémoire contribue a la littérature sur les nudges alimentaires en testant une
combinaison de stimuli encore peu documentée, et en montrant qu'un méme
stimulus peut agir par des mécanismes différents selon le profil du consommateur. Il
suggere aussi qu'une simple photographie appétissante constitue un levier accessible
et peu colteux pour encourager le choix végétarien, sans informer ni convaincre. Les
limites de |'étude, notamment la représentativité de |'échantillon et la nature
déclarative du choix mesuré, invitent toutefois a la prudence dans la généralisation de
ces résultats.
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Introduction

Le systeme alimentaire occupe aujourd'hui une place centrale parmi les grands enjeux
environnementaux, la production animale étant reconnue comme l'une des principales
sources d'émissions de gaz a effet de serre. Un consensus scientifique s'est ainsi dégagé en
faveur d'une transition vers des régimes alimentaires davantage fondés sur les végétaux.
Pourtant, malgré cette prise de conscience largement partagée, la consommation de viande
demeure élevée, y compris en Belgique. Cet écart entre ce que les consommateurs disent

vouloir faire et ce qu'ils font réellement constitue le point de départ de ce mémoire.

Informer ou convaincre ne suffit pas toujours a changer une habitude alimentaire,
notamment parce qu'une grande partie de nos choix se fait de facon presque automatique,
sans qu'on ait a y réfléchir. C'est ce constat qui a conduit la recherche vers les nudges, des
interventions qui orientent un choix sans l'imposer, et plus particulierement vers les stimuli
visuels, capables d'influencer un choix par la perception plutét que par la persuasion. Si leur
efficacité a été démontrée isolément, leur combinaison reste peu documentée pour une
option végétarienne mise en concurrence avec une option carnée. Ce mémoire teste donc
I'effet isolé et combiné d'une photographie et d'une mise en évidence visuelle, ainsi que le

role de la préoccupation environnementale et de I'attachement a la viande.

Cette recherche présente un double intérét, d'abord pratique, en offrant aux acteurs de la
restauration un levier concret et peu colteux, et ensuite académique, en testant une
combinaison de stimuli visuels encore peu étudiée conjointement. Pour y répondre, une
étude expérimentale a été menée en ligne via un questionnaire dans lequel les répondants
étaient répartis aléatoirement entre quatre versions d'un menu proposant un choix entre un
burger classique et un burger végétarien, l'effet de chaque version étant analysé par

régression logistique.

Cette recherche comporte certaines limites qu'il convient de mentionner d'emblée,
notamment un recrutement effectué principalement via les réseaux sociaux, qui ne garantit
pas une pleine représentativité de I'échantillon, et une partie des réponses exclues aprés

vérification de la manipulation.



1. Revue de littérature

Ce chapitre suit un fil conducteur en six étapes. Il part d'un probléme large, a savoir lI'impact
environnemental du systéme alimentaire, pour resserrer progressivement le regard jusqu'a
la question de recherche de ce mémoire.

Nous montrons d'abord pourquoi I'alimentation constitue un enjeu climatique majeur, avant
de se concentrer sur la consommation de viande en particulier, dont la réduction est
aujourd'hui recommandée par les institutions scientifiques. Nous nous demandons ensuite
pourquoi cette recommandation peine a se traduire dans les comportements réels, en
mobilisant plusieurs théories du comportement alimentaire. Cela nous amene a examiner les
interventions comportementales, dont le nudge, congues pour agir la ou |'information seule
échoue. Nous nous concentrons alors sur une forme particuliére de nudge, le stimulus visuel,
en passant en revue ses différentes formes et les mécanismes qui expliquent son efficacité.
Le chapitre se conclut par une synthése qui identifie le manque spécifique dans cette

littérature, et qui justifie la contribution de ce mémoire.

1.1 Les enjeux environnementaux liés a l'alimentation

Les enjeux environnementaux occupent aujourd'hui une place centrale dans les débats
scientifiques et politiques. Parmi les nombreux secteurs contribuant au changement
climatique et a la dégradation des ressources naturelles, le systéme alimentaire est reconnu
comme l'un des principaux responsables de ces impacts. Afin de comprendre pourquoi une
évolution des comportements alimentaires devient une priorité, il est essentiel de
commencer par examiner les principaux défis environnementaux ainsi que le role du systeme

alimentaire dans leur aggravation.

1.1.1 Le changement climatique, un probléme mondial

Face a l'accélération du changement climatique, le systeme alimentaire est appelé a réduire
son empreinte environnementale en raison de sa contribution importante aux émissions de
gaz a effet de serre.

Le rapport spécial du GIEC sur le changement climatique et les terres émergées (IPCC, 2019)
estime que l'agriculture, la foresterie et les autres usages des terres représentent environ 23

% des émissions mondiales de gaz a effet de serre, et que le systéme alimentaire dans son



ensemble en représente jusqu'a un tiers. Au-dela du climat, ce systeme est aujourd'hui la
principale cause de perte de biodiversité a I'échelle mondiale, I'agriculture menace plus de 85
% des 28 000 espéces en danger d'extinction et génere pres de 90 % de la déforestation
(PNUE, 2023). Elle occupe environ la moitié des terres habitables, majoritairement pour
I'élevage (Ritchie & Roser, 2019), et pollue les eaux douces par le ruissellement des engrais et
pesticides. Face a ces constats, la Commission EAT-Lancet (Willett et al., 2019) souligne que
la transformation des systémes alimentaires est indispensable pour répondre simultanément
au changement climatique, a la perte de biodiversité et aux enjeux de santé publique,
notamment via une alimentation davantage végétale, la réduction du gaspillage alimentaire

et I'amélioration des pratiques agricoles.

1.1.2 Ou se situe l'alimentation parmi les secteurs polluants ?

Afin de situer plus précisément le poids du secteur alimentaire dans les émissions mondiales
de gaz a effet de serre, il est utile de le comparer aux autres grands secteurs d'activité. En
2025, le Rhodium Group a estimé que les secteurs de l'industrie et de la production
d'électricité demeurent les principaux émetteurs, totalisant pres de 60 % des émissions
mondiales. lls sont suivis par I'agriculture, I'affectation des terres et la gestion des déchets,
qui représentent 19 % des émissions, tandis que les secteurs du transport et des batiments

contribuent respectivement a hauteur de 16 % et 7 %.

Toutefois, cette derniére estimation ne prend pas en compte I'ensemble du systeme
alimentaire. En intégrant les étapes de transformation, d'emballage, de transport et de
distribution, les résultats de la méta analyse sur I'impact environnemental des systémes
alimentaires de Poore et Nemecek (2018) montrent que le systeme alimentaire est

responsable d’environ 26 % des émissions mondiales de gaz a effet de serre.

1.1.3 Le poids de la production animale

Au sein méme du systeme alimentaire, tous les maillons ne contribuent pas de maniére
équivalente aux émissions. Les aliments d'origine animale (en particulier la viande rouge, les
produits laitiers et les crevettes d'élevage) sont généralement associés aux émissions de gaz

a effet de serre les plus élevées (Nations Unies, 2022).



C’est ce gu’affirment Gerber et al. (2013), dans le rapport de référence de la FAO sur |'élevage
et le climat. lls estiment que les chaines de production animale représentent a elles seules
14,5 % de I'ensemble des émissions de gaz a effet de serre d'origine humaine. Ces émissions
proviennent principalement de la production et transformation de I'alimentation du bétail,
de la fermentation entérique des ruminants et de la gestion du fumier. Ces résultats sont
confirmés par Xu et al. (2021), qui montrent que la production animale est responsable de
plus de la moitié (57%) des émissions liées au systéme alimentaire, contre 29 % pour la
production végétale.

Cette empreinte élevée peut s'expliquer par plusieurs mécanismes (Nations Unies, 2022). Par
exemple, |'élevage mobilise d'importantes surfaces agricoles souvent obtenues par
déforestation, ce qui libére le carbone stocké dans les foréts. Les bovins et les ovins, eux,
émettent du méthane lors de leur digestion tandis que le fumier et les engrais utilisés pour
cultiver I'alimentation du bétail dégagent du protoxyde d'azote. Deux gaz a effet de serre dont
le pouvoir de réchauffement est supérieur a celui du dioxyde de carbone (IPCC, 2021).

Parmi les produits d'origine animale, le boeuf constitue I'exemple le plus marquant de cette
forte empreinte environnementale. Selon I'Agence de la transition écologique (ADEME), la
production d'un kilogramme de boeuf émet environ 28 kg d'équivalent CO, (Impact CO2,
2025). Cette empreinte résulte principalement des émissions de méthane liées a la
fermentation entérique, mais également des ressources nécessaires a l'alimentation des
animaux. En effet, la production d'un kilogramme de boeuf nécessite des quantités
importantes de céréales destinées a l'alimentation animale, jusqu'a environ 7 kg dans les
systemes d'élevage intensif nourris au grain (Smil, 2013), contribuant indirectement a la

déforestation dans les grandes régions productrices de soja et de mais.

1.1.4 Recommandations

Un consensus scientifique s'est progressivement établi en faveur d'une transition vers des
régimes alimentaires davantage axés sur les produits d'origine végétale. Cette
recommandation est notamment portée par la Commission EAT-Lancet (Willett et al., 2025),
qui préconise l'adoption d'un Planetary Health Diet, un modeéle d’alimentation congu pour
protéger la santé humaine mais également I’environnement. Celui-ci préconise une
alimentation principalement basée sur les végétaux. Elle propose d’intégrer la consommation

de produits animaux avec parcimonie pour les raisons environnementales énumérées



précédemment et pour des raisons de santé. En effet, une réduction de la viande au profit
des végétaux protege I'organisme de maladies chroniques (maladies cardiaques, cancer et
diabete) et augmente I'apport en fibres, en antioxydants et en bons acides gras (Willett et al.,
2025).

Les bénéfices environnementaux de ce type de transition sont largement confirmés par la
littérature scientifique. Par exemple, Scarborough et al. (2023) montrent qu'un régime
végétalien, excluant tout type de produits d’origine animale, génére en moyenne quatre fois
moins d'émissions de gaz a effet de serre qu'un régime riche en viande, tandis que les régimes
végétariens présentent également une empreinte environnementale nettement inférieure
aux régimes carnés. Au-dela des émissions de gaz a effet de serre, ces régimes permettent
également de réduire ['utilisation des terres, la consommation d'eau et les impacts sur la

biodiversité.

Ainsi, la littérature converge vers un constat clair : la transition vers des régimes alimentaires
davantage fondés sur les végétaux constitue un levier pour réduire l'impact environnemental
du systéme alimentaire. Toutefois, malgré ce consensus scientifique et les recommandations
formulées par les principales institutions internationales, les habitudes alimentaires évoluent
lentement et la consommation de viande demeure élevée dans de nombreux pays.
Comprendre les raisons de cette résistance au changement apparait des lors comme une
étape essentielle avant d'examiner les stratégies susceptibles d'encourager des choix

alimentaires plus durables.

1.2. La consommation de viande, un enjeu spécifique

La section précédente a montré un accord scientifique sur I'idée d’une transition vers des
régimes alimentaires végétaux et les consommateurs en sont d’ailleurs eux-mémes
conscients. En effet, selon une enquéte Ipsos menée en 2022 aupres de pres de 24 000 adultes
dans 31 pays, 68 % d'entre eux se disent préoccupés par les conséquences du changement
climatique. Cependant seuls 44 % affirment étre préts a réduire leur consommation de viande

ou a la remplacer par des alternatives.

1.2.1 Une consommation qui demeure élevée



A I'échelle mondiale, la consommation de viande n'a cessé d'augmenter au cours de la
derniere décennie. En effet, selon la FAQ, la consommation moyenne par habitant est passée
de 41,5 kg par an en 2013 a 45,3 kg en 2023, portant la production mondiale de viande a 364
millions de tonnes. Les projections de I'OCDE et de la FAO (2025) indiquent que cette
tendance devrait se poursuivre au cours de la prochaine décennie, principalement sous |'effet
de la croissance démographique et économique des pays a revenu intermédiaire.

Cette résistance au changement s'observe également a I'échelle nationale. En Belgique, la
consommation de viande reste élevée bien qu'en légere diminution, s'élevant a 108 g par jour
en 2022-2023, soit 39 kg par an, contre 121 g par jour en 2004 (Sciensano, 2023).

Comme on le voit, les recommandations scientifiques peinent encore a se traduire dans les
comportements alimentaires. Cela ameéne donc a se demander pourquoi un tel décalage

existe et quels sont les facteurs qui freinent cette transition alimentaire.

1.2.2 Ecart entre attitude et comportement

Ce paradoxe est ce que la littérature désigne comme |'écart attitude-comportement, c'est-a-
dire le fossé qui sépare les intentions a un comportement, ici une alimentation plus durable,
de sa mise en ceuvre effective. Ce champ de recherche trouve son origine dans les travaux de
LaPiere (1934) et de Wicker (1969) qui dévoilent un décalage entre attitude et comportement
réel. En 2006, Vermeir et Verbeke ont appliqué ce cadre a la consommation alimentaire
durable, montrant que des attitudes positives envers ce type de produits ne se traduisent que
faiblement en achats réels, cet écart s'expliquant par l'interaction de facteurs individuels
(habitudes, manque de connaissances, faible implication personnelle) et de facteurs
contextuels (prix, disponibilité, praticité). Ce constat rejoint celui de travaux de Carrington et

al. (2010) sur la consommation éthique.

1.2.3 Les freins a une alimentation plus végétale

On vient donc de le voir, si cet écart persiste, ce n'est pas seulement par manque de volonté
individuelle. En effet, plusieurs freins expliquent les raisons de la difficulté pour les

consommateurs de faire évoluer leurs habitudes alimentaires.

a) Les freins psychologiques



La consommation de viande est souvent justifiée par un ensemble de croyances. On peut
regrouper ces justifications en quatre grandes catégories de rationalisation, connues sous le

nom des « 4N » (Piazza et al., 2015).

Naturelle (Natural) : la consommation de viande est percue comme conforme a la

nature humaine (« les humains ont toujours mangé de la viande »).

e Normale (Normal) : elle est considérée comme une pratique socialement habituelle
(« c'est comme ca que j'ai été élevé », « tout le monde en mange »).

e Nécessaire (Necessary) : elle est jugée indispensable a la santé ou a I'équilibre

nutritionnel (« on a besoin de viande pour étre en bonne santé »).

Agréable (Nice) : elle est justifiée par le plaisir gustatif (« j'aime le golt de la viande »).

Ces quatre justifications couvrent la grande majorité des arguments avancés par les mangeurs
de viande pour défendre leur consommation car elles leur permettent d’atténuer leur

sentiment de culpabilité.

Les justifications de la consommation de viande s'accompagnent souvent de stratégies
permettant aux individus de réduire cet inconfort quant a leurs préoccupations éthiques ou
environnementales (Rothgerber, 2014). Par exemple, certains évitent de penser a l'origine
animale de leur repas, d'autres dissocient mentalement I'animal du produit consommé en
parlant de « boeuf » plutot que de « vache », ou minimisent leur propre consommation en se

comparant a des personnes qui mangent davantage de viande.

b) Les freins sociaux
A ces mécanismes psychologiques s'ajoutent des freins sociaux. A partir de focus groups

menés aupres du public britannique, Macdiarmid et al. (2016) montrent que la viande est
encore largement associée a l'idée d'un « vrai repas », a des moments de convivialité (repas
de famille, barbecue,...) et a des habitudes profondément ancrées. Elle est également
porteuse de valeurs identitaires, liées notamment a la masculinité, au statut social ou a la
tradition, tandis qu'une alimentation moins carnée est parfois percue comme moins
satisfaisante ou plus contraignante. Enfin, certains participants doutent que la réduction de
leur consommation individuelle puisse avoir un impact significatif sur les enjeux

environnementaux, ce qui limite leur motivation a changer.

c) Les freins pratiques et structurels



Au-dela des mécanismes psychologiques et sociaux, la réduction de la consommation de
viande se heurte a des freins plus concrets, de nature pratique et structurelle. Graga et al.
(2019) recensent ainsi le prix percu des alternatives végétales, leur disponibilité encore
limitée dans les commerces et |a restauration, ainsi que le manque de compétences culinaires

pour cuisiner sans viande, comme autant d'obstacles freinant la transition alimentaire.

Ces constats sont corroborés par des enquétes menées directement aupres des
consommateurs. En Australie, Léa et Worsley (2003) identifient le manque de savoir-faire
culinaire et I'inconvénient pergu en temps et effort de préparation comme des freins majeurs
a l'adoption d'une alimentation végétarienne. Pohjolainen et al. (2015) aboutissent a des
conclusions similaires en Finlande, ou le prix, la disponibilité des produits et les habitudes

culinaires figurent parmi les freins les plus fréquemment cités par les répondants.

Ces freins structurels rappellent que la volonté de changer ne suffit pas, elle doit pouvoir

s'appuyer sur un environnement (offre, prix, accessibilité) qui la rend réalisable au quotidien.

1.2.4 Conclusion

Cette section a mis en évidence trois éléments. D'abord, la consommation de viande continue
d'augmenter dans le monde, et reste élevée en Belgique malgré une légere baisse. Ensuite, le
paradoxe de I'écart attitude-comportement, montre que les préoccupations des
consommateurs se traduisent rarement en changements réels de comportement. Enfin, des
freins concrets psychologiques, sociaux et pratiques expliquent en partie pourquoi cet écart
persiste. Ces freins restent toutefois descriptifs : ils montrent quels facteurs interviennent,

mais pas comment ils s'articulent entre eux. La section suivante s'intéressera a cette question.

1.3 Comprendre le comportement alimentaire

Les freins identifiés précédemment sont autant de pieces d'un méme puzzle. Pour
comprendre comment elles s'articulent, et pourquoi elles empéchent ou favorisent un
changement réel de comportement, il est utile de mobiliser des cadres théoriques issus de la

psychologie sociale et des sciences du comportement.

1.3.1 Lathéorie du comportement planifié



La théorie du comportement planifié (Ajzen, 1991), 'un des cadres les plus utilisés en
psychologie, cherche a comprendre pourquoi une personne agit, ou non, conformément a ses

intentions.

Le modele part de I'idée que ce qui prédit le mieux un comportement, c'est l'intention de
I'adopter. Et cette intention dépend elle-méme de trois choses. D'abord, I'attitude : est-ce
gue je trouve ce comportement positif ou négatif ? Par exemple, considérer que manger
moins de viande est une bonne chose. Ensuite, la norme sociale percue, est-ce que mon
entourage approuve ce changement, et surtout, est-ce que les gens autour de moi le font
vraiment ? En effet, on peut trés bien penser que c'est « bien » de réduire sa consommation
de viande, tout en se sentant freiné si personne autour de soi ne le fait (Cialdini et al., 1990).
Enfin, le controle percu, c'est-a-dire le sentiment d'avoir les ressources nécessaires pour agir,
gue ce soit en termes de compétences (savoir cuisiner sans viande) ou de contraintes
extérieures comme le prix ou la disponibilité des produits (Ajzen, 2002). Les résultats de
Wyker et Davison (2010) confirment que ces trois éléments prédisent bien l'intention
d'adopter une alimentation plus végétale et parmi eux, le contréle pergu apparait comme le

plus important.

On retrouve ici les freins déja évoqués : les rationalisations psychologiques pésent sur
I'attitude, les habitudes familiales et sociales pesent sur la norme pergue, et les freins

pratiques pesent sur le contréle pergu.

1.3.2 Le modéle COM-B

La théorie du comportement planifié part du principe qu'on agit d'abord parce qu'on a décidé
de le faire. Or, une partie de nos comportements alimentaires, par exemple grignoter, se
resservir, commander tel plat plutét qu'un autre, échappe largement a ce type de décision
réfléchie. En outre, une synthése de plusieurs études menée par Sheeran (2002) montre que
I'intention n'explique qu'environ 28 % des variations de comportement réel. C'est ce que
propose de mieux prendre en compte le modéle COM-B (Capability, Opportunity,
Motivation—> Behaviour) (Michie et al. 2011), aujourd'hui largement utilisé pour comprendre
et concevoir des interventions destinées a changer les comportements alimentaires.

Ce modele avance qu'un comportement (Behaviour) résulte de la rencontre entre trois

conditions. La capacité (Capability) : est-ce que la personne a les connaissances et les
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compétences nécessaires pour cuisiner sans viande par exemple. L'opportunité
(Opportunity), c’est-a-dire est-ce que son environnement le permet, matériellement (des
produits végétariens disponibles et abordables) ou socialement (un entourage qui normalise
ce choix) ? Et la motivation (Motivation), qui se distingue elle-méme en deux formes. Une
motivation réfléchie, faite de décisions conscientes et de valeurs (je veux réduire mon impact
environnemental), et une motivation automatique, faite d'habitudes, d'envies et de réflexes
émotionnels (lI'envie spontanée de manger un steak), une dimension que la théorie du
comportement planifié, centrée sur la décision rationnelle, ne capture pas vraiment.

On retrouve ici nos freins, mais organisés de maniere légerement différente. En effet, les
freins pratiques (prix, disponibilité, savoir-faire culinaire) reléevent de la capacité et de
I'opportunité matérielle, les freins sociaux, quant a eux, relévent de |'opportunité sociale et
les freins psychologiques (rationalisations, dissonance) relévent surtout de la motivation
réfléchie.

Bianchi et al. (2018), dans une revue systématique des interventions visant a réduire la
consommation de viande, s'appuient sur ce modéle pour montrer que les interventions
agissant sur l'opportunité sont généralement plus efficaces que celles cherchant uniguement

a convaincre ou informer les consommateurs.

1.3.3 Systeme de pensées

Le modéle COM-B a introduit I'idée qu’une partie de nos comportements ne reléve pas d'une
décision réfléchie, mais d'une motivation automatique, comprenant des habitudes, des

envies, des réflexes, qui s'activent sans qu'on y pense vraiment.

C'est ce que permet de mieux comprendre la théorie des deux systemes de pensée
popularisée par Kahneman en 2011 qui stipule que la cognition humaine serait divisée en 2
modes distincts. Un systéme 1, rapide, intuitif et automatique, qui gére la plupart de nos
actions quotidiennes sans effort conscient, et un systeme 2, plus lent et délibératif, mobilisé
pour les décisions complexes ou inhabituelles. Kahneman ne propose pas explicitement de
proportion chiffrée entre les deux systémes.

Une étude antérieure a Kahneman rejoint la méme intuition selon laquelle une large part de

nos comportements quotidiens se fait sans réflexion consciente (Wood et al., 2002).



11

Wood et Riinger (2016) définissent précisément I'habitude comme un comportement
déclenché automatiquement par un contexte ou un indice familier (un lieu, une heure, une
routine), a force de répétition, et qui échappe largement a la délibération consciente.
Egalement, Cohen et Babey (2012) montrent que la plupart de nos choix alimentaires,
notamment dans des contextes de restauration rapide ou de self-service, se font sur un mode

automatique plutot que par un raisonnement réfléchi sur la composition du repas.

Cette dimension automatique du comportement alimentaire a une implication directe pour
la suite de nos recherches. En effet, si une grande partie de nos choix échappe a la réflexion
consciente, les interventions qui cherchent uniquement a informer ou convaincre les
consommateurs, en misant sur le systéme 2, risquent de ne pas fonctionner entiérement. A
I'inverse, des interventions qui agissent directement sur le contexte de choix, et donc sur le
systeme 1, pourraient s'avérer plus efficaces. C'est précisément I'hypothése que nous

explorerons dans la section suivante, consacrée aux nudges et aux stimuli visuels.

1.3.4 La théorie Valeurs-Croyances-Normes

Les trois cadres précédents expliquent comment une intention se forme et se traduit, ou non,
en comportement, mais ne prennent pas en compte le sentiment d'obligation morale face a
I'environnement. C'est ce qu'apporte la théorie Valeurs-Croyances-Normes (Stern, 2000), qui
prolonge le modeéle d'activation des normes de Schwartz (1977) initialement développé pour
expliquer les comportements altruistes.

Le modele propose une chaine simple : nos valeurs (par exemple, I'importance qu'on accorde
au bien-étre de la planete), déterminent si I'on se sent personnellement responsable des
conséquences de nos actes. Ce sentiment de responsabilité, lorsqu'il est présent, active une
norme personnelle, une forme d'obligation morale a agir, qui prédit alors le comportement

effectif.

De Boer et al. (2007) montrent en effet que les consommateurs qui se sentent
personnellement responsables de I'impact environnemental de leur alimentation sont plus

enclins a réduire leur consommation de viande.

1.3.5 Synthese théorique
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En résumé, ces quatre cadres théoriques éclairent chacun sur les raisons de la difficulté de
transformer une intention, méme sincére, en comportement alimentaire durable. La théorie
du comportement planifié montre que l'attitude, les normes sociales et le sentiment de
contréle influencent l'intention. Le modele COM-B élargit cette lecture en intégrant les
capacités réelles et le contexte de choix. Les théories de I'habitude rappellent qu'une large
part de nos comportements alimentaires échappe a la réflexion consciente. Et la théorie
Valeurs-Croyances-Normes ajoute la dimension morale propre aux enjeux
environnementaux. Pris ensemble, ces modeles convergent vers la méme conclusion que
convaincre ne suffit pas toujours a faire changer les comportements alimentaires. Il est aussi
nécessaire d'agir sur le contexte du choix lui-méme et c'est précisément ce que proposent les

nudges, abordés dans la section suivante.

1.4 Les interventions comportementales pour une alimentation
durable

Le chapitre précédent a montré que les modeles psychologiques du comportement
alimentaire débouchent sur un méme constat : il ne suffit pas de convaincre les
consommateurs pour changer leurs habitudes. Cette section s'intéresse donc aux leviers
d'action concrets qui permettent d'agir directement sur le comportement, en particulier sur

le contexte dans lequel les choix alimentaires sont faits.

1.4.1 Les interventions comportementales

Le modeéle COM-B présenté précédemment offre une maniére de catégoriser les
interventions visant a changer le comportement alimentaire. Elles peuvent chercher a
renforcer la capacité des individus, a modifier leur motivation ou a transformer leur
opportunité.

Les interventions ciblant la motivation occupent une place importante parmi les stratégies
étudiées dans la littérature (Kachwaha et al., 2024), avec par exemple les campagnes
d'information sur l'impact environnemental ou éthique de la viande, les messages de
sensibilisation ou encore les arguments rationnels destinés a convaincre. Leur efficacité reste
toutefois limitée. Une méta analyse montre qu’intervenir en misant sur le bien-étre animal
dans le but de réduire la consommation de viande ne présente qu’un faible effet, voire

négligeable sur le comportement réel (Mathur et al., 2021).
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Concernant les interventions ciblant la capacité telle que I’éducation nutritionnelle ou encore
des ateliers de cuisine végétarienne, elles donnent des résultats un peu plus encourageants,
mais restent co(iteuses a déployer a grande échelle et dépendent d'un engagement

volontaire des participants.

A l'inverse, Harguess et al. (2020), dans une étude comparant différentes stratégies de
réduction de la consommation de viande, montrent que les interventions agissant sur
I'opportunité, par exemple : modifier les options par défaut, la disponibilité ou la présentation
des plats, obtiennent des effets plus importants et plus constants que les approches fondées
sur l'information seule. Une autre recherche va dans le méme sens, en s'intéressant cette fois
a des interventions testées en conditions réelles : cantines, restaurants universitaires, self-
services. Trois types d'actions ressortent comme particulierement efficaces : augmenter la
disponibilité des options végétariennes, améliorer leur visibilité ou leur emplacement, et
modifier la présentation des plats proposés. Ces actions, qui modifient directement
I'environnement physique du choix, fonctionnent mieux que celles qui reposent sur le
discours adressé aux consommateurs, et leurs effets sont aussi plus reproductibles d'une

étude a l'autre (Bianchi et al. 2018).

1.4.2 Les nudges
Les éléments présentés précédemment ont mis en évidence que les interventions les plus

efficaces sont celles qui agissent sur l'opportunité, c'est-a-dire sur le contexte dans lequel les
choix sont effectués, plutét que celles qui reposent sur la persuasion. Deés lors, se pose la
guestion de l'outil permettant d'influencer les comportements tout en préservant la liberté

de choix des consommateurs. Le concept de nudge répond précisément a cette approche.

a) Principe théorique
Lorsqu’un choix est proposé a quelqu'un, il faut bien décider comment le présenter. Cette

organisation, volontaire ou non, porte un nom introduit par Thaler et Sunstein (2008) :
I'architecture du choix. Johnson et al. (2012) montrent qu'il repose sur plusieurs leviers
concrets : le nombre et la nature des options proposées, l'ordre dans lequel elles
apparaissent, I'option retenue par défaut, ou encore la facon dont chaque option est décrite.
Autrement dit, dés qu'un choix est proposé a quelqu'un, une architecture existe déja, qu'elle

ait été pensée consciemment ou non, il n'y a donc pas de présentation neutre. C'est cette
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architecture, souvent invisible pour la personne qui choisit, que le nudge cherche a modifier

de maniére délibérée afin d'orienter les comportements sans supprimer les autres options.
b) Définition

Toute architecture du choix n'est pas nécessairement pensée pour orienter le comportement

dans un sens précis, elle existe simplement dés qu'un choix est proposé.

Dans leur livre, Thaler et Sunstein (2008) définissent le nudge comme « tout aspect de

I'architecture du choix qui modifie le comportement des individus de fagon prévisible, sans

interdire aucune option ni modifier significativement leurs incitations économiques » .

Cette définition repose sur deux conditions essentielles. D'une part, la liberté de choix doit

rester intacte : un nudge doit demeurer facile et peu colteux a éviter, ce qui le distingue d'une

interdiction ou d'une obligation. D'autre part, il ne doit pas reposer sur une incitation

économique significative, comme une taxe ou une subvention car le nudge agit sur la

présentation du choix et non sur son prix.

Les auteurs illustrent cette distinction par un exemple devenu célebre : placer les fruits a

hauteur des yeux dans une cafétéria constitue un nudge. En effet, le regard des

consommateurs se pose plus naturellement a ce qu’il se trouve devant eux mais les autres

options, comme les frites ou les desserts, restent toujours disponibles.

¢) Pourquoi ca fonctionne
Ce type d'intervention fonctionne pour une raison précise, déja mise en évidence par les

théories du comportement présentées plus haut. Une grande partie de nos choix alimentaires
releve en effet du systeme 1, automatique et peu réfléchi, plutét que d'une décision pesée
consciemment. Un nudge ne cherche donc pas a convaincre le systeme réfléchi (le systeme
2) par des arguments ; il agit directement sur le contexte percu par le systéme 1, en modifiant
par exemple ce qui est le plus visible, le plus accessible ou le plus facile a choisir. En langage
COM-B, un nudge agit essentiellement sur l'opportunité, sans nécessiter le moindre
changement de capacité ou de motivation profonde chez la personne.

d) La portée philosophique
Définir le nudge souléve la question suivante : Si une architecture de choix est délibérément

congue pour orienter une décision, dans quelle mesure préserve-t-elle réellement la liberté

de celui qui choisit ?
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Selon Thaler et Sunstein (2003), la liberté n'est pas menacée tant que la personne conserve
la possibilité réelle de choisir autrement, sans effort ni co(t significatif. C'est cette condition

qui permet de continuer a parler de liberté malgré une influence délibérée.

Sunstein (2014) précise d'ailleurs que cette liberté doit rester concréte et non simplement
théorique. Reprenons I'exemple de la cafétéria évoqué plus haut. Mettre les fruits a hauteur
des yeux et laisser les frites accessibles ailleurs dans le rayon reste un nudge, tant que les
frites demeurent visibles et faciles a prendre. Mais si ces mémes frites étaient enfermées dans
un placard, accessibles uniquement sur demande a un employé, I'option existerait toujours

sur le papier, sans pour autant rester réellement libre.

Les auteurs qualifient ainsi leur approche de paternalisme libertarien. “Libertarien” parce
gu'aucune option n'est retirée ni rendue colteuse a choisir et “paternaliste” parce que
I'architecture du choix reste délibérément pensée pour orienter la décision dans une direction

précise.

1.4.3 typologie des nudges
L'ensemble des techniques de nudge peuvent étre regroupées autour de trois grandes

logiques d'action (Dolan et al.,, 2012 ; Minscher et al.,2016 ; Johnson et al., 2012). Une
premiéere agit sur l'information mise a disposition du consommateur. Il peut s'agir de
simplifier un message, de mettre en évidence certaines caractéristiques d'un produit ou de
faciliter la comparaison entre différentes alternatives. Une deuxieme agit directement sur la
structure de la décision. Elle consiste a modifier I'ordre de présentation des options, a changer
leur accessibilité, a proposer une option par défaut ou encore a augmenter la disponibilité de
certaines alternatives. Enfin, une troisieme repose sur la maniére dont les options sont
percues. Sans modifier ni les produits proposés ni les informations qui leur sont associées, ces
techniques cherchent a attirer davantage |'attention sur certaines alternatives grace a leur
présentation. La visibilité d'un produit, son emplacement, |'utilisation d'images, de couleurs
ou d'autres éléments graphiques peuvent ainsi orienter les choix des consommateurs.

Ces différentes logiques poursuivent un méme objectif : modifier I'environnement dans
lequel la décision est prise afin de rendre certains comportements plus probables. Toutefois,

toutes n'ont pas démontré la méme efficacité dans le contexte alimentaire.
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1.4.4 Les nudges dans le domaine alimentaire
L'application des nudges au domaine alimentaire a donné lieu a un nombre croissant de

recherches au cours des deux dernieres décennies, confirmant I'influence des interventions
agissant sur I'opportunité, qu'il s'agisse d'augmenter la disponibilité des plats végétariens ou
d'améliorer leur visibilité comme le montraient Bianchi et al. (2018). Ce type d’effet est illustré
par Hansen et al. (2021) en modifiant cette fois directement la structure de la décision. Dans
trois expériences de terrain menées lors de conférences, ils ont proposé un repas végétarien
comme option par défaut a l'inscription, tout en laissant la possibilité de demander
explicitement un plat carné. La part de participants optant pour le repas végétarien est alors

passée de moins de 10 % a plus de 80 %.

1.4.5 conclusion
En résumé, cette section a permis de montrer que les interventions les plus efficaces pour

changer le comportement alimentaire sont celles qui agissent sur I'opportunité, c'est-a-dire
sur le contexte du choix lui-méme, plutot que sur l'information ou la persuasion. Le nudge est
apparu comme |'outil privilégié pour agir sur ce contexte sans jamais restreindre la liberté de
choisir. Nous avons vu qu'il pouvait prendre des formes diverses, certaines modifiant
directement |'offre ou la structure du choix, d'autres reposant sur la maniéere dont les options
sont percues par le consommateur. Dans le domaine alimentaire, les recherches montrent
que ces deux types d'interventions produisent des résultats significatifs, qu'il s'agisse
d'augmenter la disponibilité des plats végétariens, de changer |'option par défaut, ou de
modifier simplement la présentation des plats proposés. Cette derniére catégorie, celle des
nudges qui agissent par la perception plutét que par une modification concréte de I'offre,
présente un intérét particulier pour ce mémoire, puisqu'elle permet d'orienter les choix sans

modifier I'offre alimentaire elle-méme.

1.5 Les stimuli visuels

La section précédente a montré que les stimuli visuels forment une catégorie particuliere de
nudges, ceux qui agissent par la perception plutét que par une modification de I'offre
alimentaire elle-méme. Reste a comprendre plus précisément comment un simple élément
visuel parvient a influencer un choix, quelles formes ce type de stimulus peut prendre, et

lesquelles retenir pour ce mémoire. C'est I'objet de cette derniére section du chapitre.
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1.5.1 Pourquoi les stimuli visuels influencent-ils les choix ?
Avant méme de comparer consciemment plusieurs options, certaines d'entre elles attirent

davantage notre regard. C'est cette observation, en apparence anodine, qui explique en
grande partie le pouvoir des stimuli visuels sur nos décisions.

Notre champ visuel, a un instant donné, ne peut traiter qu'une quantité limitée
d'informations. L'attention visuelle fonctionne donc comme un filtre, qui sélectionne
automatiquement certains éléments de I'environnement au détriment des autres, bien avant
toute réflexion consciente. Ce mécanisme repose sur ce que les chercheurs appellent la
saillance visuelle, soit la capacité d'un élément a se distinguer de son environnement par sa
couleur, son contraste, sa taille ou sa position, et donc a capter |'attention plus rapidement

que les autres (Itti & Koch, 2001).

Cette sélection automatique de I'attention n'est pas neutre sur nos choix. Milosavljevicet al.
(2012) montrent que deux options de valeur équivalente ne sont pas choisies avec la méme
probabilité selon leur saillance visuelle respective, I'option la plus visuellement marquante
étant favorisée, y compris lorsque cet avantage n'a aucun lien avec sa qualité réelle. Shimojo
et al. (2003) apportent un résultat complémentaire en montrant que le regard se porte de
facon croissante sur l'option qui sera finalement choisie dans les instants précédant la
décision, ce qui suggere que |'attention visuelle ne se contente pas de refléter une préférence
déja formée, mais contribue activement a la construire.

Ce mécanisme rejoint directement ce qui a été établi précédemment a propos du systéme 1.
Une grande partie de nos choix alimentaires se forme avant toute délibération consciente,
sur la base de ce que notre regard a spontanément capté dans I'environnement. Un stimulus
visuel efficace n'a donc pas besoin de convaincre le consommateur par des arguments, il lui

suffit d'étre remarqué en premier.

1.5.2 Les principales familles de stimuli visuels étudiées dans la littérature
Les stimuli visuels susceptibles d'influencer un choix alimentaire sont nombreux, et peuvent

étre regroupés en quelques grandes familles.

a) Lesimages
Une premiére famille regroupe les représentations visuelles directes du produit, qu'il s'agisse

d'une photographie, d'un dessin ou d'un pictogramme. Wadhera et Capaldi-Phillips (2014),

dans une revue portant sur les indices visuels associés a la nourriture, montrent que
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I'apparence d'un plat, indépendamment de son golt réel, influence fortement son
acceptabilité percue et l'intention de le consommer. Appliqué a la promotion d'un plat
végétarien, ce principe suggere qu'une photographie appétissante, plutét qu'une simple
mention textuelle, pourrait a elle seule augmenter son attractivité percue.

b) Les couleurs
Une deuxieme famille regroupe |'usage de la couleur, que ce soit celle du produit lui-méme

ou celle d'un code visuel associé. Spence (2015) montre que la couleur influence non
seulement |'attractivité percue d'un aliment, mais aussi les attentes gustatives qui lui sont
associées avant méme d'y avoir go(té. Thorndike et al. (2012) illustrent une application
concréte de ce principe, en montrant qu'un systeme de code couleur inspiré des feux de
signalisation, vert pour les aliments les plus favorables a la santé, orange puis rouge pour les
moins favorables, modifie significativement les ventes en cafétéria en faveur des produits
classés en vert.

c) La mise en évidence visuelle
Une troisieme famille regroupe les éléments qui rendent une option plus visuellement

marquante que les autres, sans changer sa nature, un encadré, une police en gras, un
contraste plus fort, ou un symbole distinctif. Provencher et al. (2009) montrent qu'un simple
étiquetage visuel présentant un aliment comme sain suffit a modifier la perception qu'on en
a, un effet connu sous le nom d'auréole de santé. Dans leur étude, les participants ont
consommé environ 35 % de plus du méme biscuit lorsqu'il leur était présenté comme sain
qgue lorsqu'il leur était présenté comme malsain, alors qu'il s'agissait objectivement du méme
produit.

d) L'emplacement
Une quatrieme famille regroupe la position d'une option dans I'espace de choix, sur un menu,

dans un buffet, ou a I'écran. Dayan et Bar-Hillel (2011) montrent que la position d'un plat dans
un menu influence significativement la probabilité qu'il soit commandé, les plats placés en
début ou en fin de liste étant jusqu'a deux fois plus souvent choisis que les mémes plats placés
au centre.

e) Les stimuli combinés
Ces quatre familles sont le plus souvent étudiées séparément dans la littérature, alors que

dans la pratique, plusieurs d'entre elles sont fréquemment combinées au sein d'une méme
intervention. C’est ce que démontrent Bacon et Krpan (2018), a travers plusieurs expériences

menées sur des menus de restaurant, en combinant plusieurs éléments comme un label de
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type recommandation du chef avec la structure méme du menu, section végétarienne
séparée ou intégrée. Un label de recommandation augmente ainsi le choix de plats
végétariens chez les consommateurs peu habitués a en manger, mais peut au contraire le
réduire chez ceux qui en consomment déja régulierement, ces derniers semblant se sentir
dispensés de faire cet effort ponctuel. Ces résultats invitent a la prudence, la combinaison de
plusieurs stimuli visuels ne produit pas nécessairement un effet cumulatif positif, et son

efficacité peut dépendre du profil des consommateurs visés.

1.5.3 Synthese et positionnement de la recherche
Les éléments réunis dans cette section permettent de mieux cerner ce qui rend un stimulus

visuel efficace, et sous quelles formes il peut se présenter dans un contexte alimentaire. Nous
avons vu que l'attention visuelle agit comme un filtre automatique, orientant nos choix avant
méme toute délibération consciente, et que plusieurs familles de stimuli, images, couleurs,
mise en évidence, emplacement, ont chacune démontré leur capacité a influencer les

décisions alimentaires, parfois de fagon spectaculaire.

Ce mémoire retient deux de ces leviers, I'image et la mise en évidence visuelle. Ce choix
repose sur plusieurs raisons. D'abord, ces deux stimuli se prétent particulierement bien a une
déclinaison sous forme d'affiche, contrairement a I'emplacement, qui suppose un contexte
de choix comportant plusieurs options a comparer, ou a la couleur, dont I'effet reste plus
ponctuel. Ensuite, chacun de ces deux leviers dispose d'un socle empirique solide lorsqu'il est
étudié isolément, mais leur combinaison reste peu documentée dans le cas spécifique de la
promotion d'une alimentation végétarienne. Enfin, les résultats de Bacon et Krpan (2018)

indiquent qu’il est pertinent de vérifier I'effet combiné de deux stimuli visuels.

Concretement, cette recherche s'appuiera sur quatre versions d'un méme support présentant
a la fois une option végétarienne et une option non végétarienne. Dans une version neutre
servant de référence, aucun des deux plats ne bénéficie d'un traitement visuel particulier.
Dans les trois autres versions, seule I'option végétarienne est mise en valeur, une fois par une
photographie appétissante, une fois par un badge ou symbole distinctif, et une fois par la
combinaison des deux. Cette structure permet de mesurer si, et dans quelle mesure, ces
stimuli suffisent a faire basculer un choix qui, en leur absence, se porterait davantage vers

I'option non végétarienne.
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1.5.4 Limites et critiques
L'usage de stimuli visuels pour orienter les choix alimentaires souléve plusieurs questions qu'il

convient d'aborder avant de conclure ce chapitre.

La premiére concerne la dimension éthique de ce type d'intervention. Puisque ces stimuli
agissent en grande partie sur des mécanismes psychologiques automatiques et largement
inconscients, dans quelle mesure peut-on encore parler d'un choix pleinement libre de la part
du consommateur ? Hausman et Welch (2010) formulent précisément cette critique a I'égard
des nudges en général. Selon eux, une influence qui s'exerce sans que la personne en ait
conscience reste problématique sur le plan éthique, méme lorsque la liberté de choisir
autrement demeure techniquement intacte, dans la mesure ol le consommateur n'est pas
véritablement en mesure d'évaluer, ni méme de remarquer, l'influence a laquelle il est

soumis.

La deuxiéme limite concerne I'ampleur réelle des effets obtenus par ce type d'intervention.
Ce point fait I'objet d'un débat scientifique encore ouvert. Mertens et al. (2022) ont analysé
plus de 200 études sur les nudges et leur conclusion est positive, ces interventions modifient
bien le comportement en moyenne. Mais ce résultat a ensuite été remis en question par
Maier et al.(2022) qui ont repris les mémes données mais en tenant compte du biais de
publication, c'est-a-dire du fait que les études aux résultats positifs sont plus souvent publiées
qgue les autres. Une fois ce biais corrigé, ils ne trouvent plus aucune preuve significative de
I'efficacité des nudges. Cette controverse invite a rester prudent quant a I'ampleur des effets

gu'on peut espérer observer dans une étude de terrain limitée comme celle-ci.

La troisieme limite, plus spécifigue aux comportements durables, concerne le risque de
licence morale. Merritt et al. (2010) montrent que le fait d'accomplir une action percue
comme vertueuse, ici choisir un plat végétarien sous I'effet d'un nudge, peut paradoxalement
donner le sentiment d'avoir déja fait sa part, et ainsi relacher l'effort sur d'autres
comportements durables. Cette limite questionne la portée réelle de ce type d'intervention

au-dela du geste ponctuel mesuré dans I'expérience.
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1.6 Conclusion

Cette revue de littérature a suivi un cheminement précis. Nous sommes partis d'un constat
environnemental, la consommation de viande contribue significativement au changement
climatique et a d'autres formes de dégradation environnementale, ce qui justifie l'intérét
porté a une transition vers une alimentation plus végétale. Nous avons ensuite montré que,
malgré ce constat largement partagé, la consommation de viande reste élevée, un écart entre
attitude et comportement que plusieurs freins psychologiques, sociaux et pratiques

contribuent a expliquer.

Pour comprendre plus précisément comment cet écart se forme, nous avons mobilisé
plusieurs cadres théoriques du comportement, montrant qu'une grande partie de nos choix
alimentaires échappe a la délibération consciente et reléve d'un traitement automatique de
I'information. Cette observation nous a conduits vers les nudges, des interventions qui
agissent sur le contexte du choix plutét que sur la persuasion, et plus spécifiguement vers les
stimuli visuels, qui agissent par la perception plutét que par une modification de I'offre

alimentaire elle-méme.

L'exploration de la littérature sur les stimuli visuels a permis d'identifier plusieurs familles de
leviers, chacune démontrée efficace lorsqu'elle est étudiée isolément. Elle a également révélé
un point moins bien documenté, celui de la combinaison de plusieurs stimuli au sein d'une
méme intervention, dont les effets ne sont pas simplement cumulatifs et restent encore peu
étudiés dans le cas spécifique de la promotion d'une alimentation végétarienne, en particulier

lorsque cette option est mise en concurrence directe avec une alternative carnée.

Cela constitue I'objet de recherche de ce mémoire. En testant I'effet d'une photographie
appétissante et d'une mise en évidence visuelle, séparément puis combinées, sur le choix
entre une option végétarienne et une option non végétarienne, cette recherche vise a
apporter une contribution empirique a la question de savoir si, et comment, les stimuli visuels
simples et peu colteux peuvent concrétement orienter les choix alimentaires vers des options

plus durables.
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2. Question de recherche et hypotheses

2.1 Question de recherche
Cette partie du mémoire vise a tester empiriquement I'effet de deux stimuli visuels, une

photographie et un badge de mise en évidence, sur le choix d'un burger végétarien plutét que
classique. L'objectif n'est pas seulement de vérifier si ces stimuli influencent le choix, mais
aussi de comprendre pour qui ils fonctionnent le mieux, en tenant compte de la

préoccupation environnementale et de |'attachement a la viande des répondants.

Cing hypothéses ont été formulées pour explorer cette question. Les trois premieres portent
sur |'effet direct des stimuli tandis que les deux dernieres hypotheses portent sur la question

de savoir si ces effets varient selon le profil du répondant.

2.2 Hypotheses

H1 : La présence d'une photographie du plat végétarien augmente la probabilité qu'il soit
choisi, comparativement a une présentation sans photographie.

Comme vu dans la revue de littérature, une photographie peut a elle seule influencer
I'acceptabilité percue d'un plat et l'intention de le consommer, avant méme toute
information sur son godt ou ses qualités nutritionnelles (Wadhera & Capaldi-Phillips, 2014).
Dans cette étude, I'ajout d'une photographie appétissante du plat végétarien pourrait donc

accroitre son attractivité et favoriser son choix.

H2 : La présence d'une mise en évidence visuelle (badge) sur le plat végétarien augmente la
probabilité qu'il soit choisi, comparativement a une présentation sans mise en évidence.

Un simple indice visuel, comme un badge, peut lui aussi modifier la perception d'un aliment
sans apporter d'information supplémentaire, comme le montre |'effet d'« auréole de santé »
décrit dans la revue de littérature (Provencher et al., 2009). Une mise en évidence visuelle du

plat végétarien pourrait donc, de la méme facon, le rendre plus attractif.

H3 : La combinaison de la photographie et de la mise en évidence produit un effet sur le
choix qui n'est pas simplement additif par rapport aux effets pris séparément.

Ces deux stimuli n'agissent pas nécessairement de maniéere indépendante I'un de l'autre,
Bacon et Krpan (2018) montrent d'ailleurs que I'effet d'un nudge dépend souvent du contexte

et des autres éléments présents. Il est donc pertinent d'examiner si combiner la photographie
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et la mise en évidence produit un effet spécifique sur le choix du plat végétarien, au-dela de

leurs effets pris séparément.

H4 : L'effet des stimuli visuels sur le choix de l'option végétarienne est modéré par la
préoccupation environnementale du répondant.

Comme vu dans la revue de littérature, |'écart entre attitudes environnementales et
comportement réel peut étre réduit par des éléments contextuels qui facilitent le
comportement souhaité (Vermeir & Verbeke, 2006). Les stimuli visuels testés ici pourraient
donc jouer ce role, mais surtout chez les répondants peu préoccupés par I'environnement,
ceux déja sensibilisés étant susceptibles de choisir spontanément I'option végétarienne

(Thaler & Sunstein, 2008).

H5 : L'effet des stimuli visuels sur le choix de I'option végétarienne est plus marqué chez les
répondants faiblement attachés a la viande que chez ceux fortement attachés.

Comme nous I'avons vu, I'attachement a la viande repose sur des justifications profondément
ancrées, percue comme naturelle, normale, nécessaire ou agréable (Graca, et al., 2015). Les
répondants fortement attachés a la viande pourraient donc étre moins sensibles aux stimuli
visuels testés, a l'inverse de ceux dont I'attachement est plus faible et davantage ouverts a

changer de choix (Bacon & Krpan, 2018).
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3. Méthodologie

Pour tester les cing hypothéses, une expérimentation en ligne a été mise en place. Deux
stimuli visuels ont été manipulés simultanément, une photographie et un badge de mise en
évidence, appliqués au burger végétarien présenté dans un scénario de commande
numérique. Ces deux manipulations, croisées entre elles, donnent quatre versions du
support, une version Contréle sans aucun stimulus, une version Photo ou seule la photo est
ajoutée, une version Badge ou seul le badge est ajouté, et une version Combiné ol les deux

sont combinés (annexe 1). Chaque répondant n'a vu qu'une seule de ces quatre versions.

Tableau 1. Plan expérimental 2 x 2

Sans badge Avec badge
Sans photo Controle Badge
Avec photo Photo Combiné

Dans les quatre cas, le burger classique reste présenté a l'identique, seule la présentation du
burger végétarien varie.
Pour recueillir ces réponses, un questionnaire a été construit sur LimeSurvey (annexe 2), un
outil choisi parce qu'il permet de répartir automatiquement les répondants entre les quatre
versions. Celui-ci se divise en quatre parties distinctes :
1. Mise en situation et choix forcé entre les deux burgers, accompagné de deux mesures
d'intention sur une échelle de Likert en 7 points.
2. Deux questions de controle de la manipulation.
3. Deux échelles de Likert en 7 points portant sur la préoccupation environnementale (4
items/questions) et |'attachement a la viande (6 items/questions).
4. Les questions sociodémographiques (genre, age, études) et le régime alimentaire du

répondant (en fin de parcours pour ne pas influencer le reste des réponses)

Les deux échelles de Likert reprises dans le questionnaire, la préoccupation
environnementale et I'attachement a la viande, ne sont pas de simples variables descriptives,
elles correspondent aux deux modérateurs testés respectivement en H4 et en H5. Leur
mesure a donc été construite a partir d'échelles déja publiées et validées, la préoccupation
environnementale étant adaptée de Sudbury-Riley et Kohlbacher (2016) et I'attachement a la

viande de Graca et al. (2015).
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Les deux questions de contréle de la manipulation répondent, elles, a une logique différente.
Elles servent a vérifier que la manipulation expérimentale (photo, badge) a bien été percue
par chaque répondant, avant que ses réponses ne soient utilisées pour tester les hypothéeses.
Sans ce contréle, un répondant n'ayant pas remarqué le stimulus aurait été traité comme s'il

I'avait vu, ce qui aurait atténué |'effet réel des stimuli dans les résultats.
Les deux questions de contréle sont donc formulées comme suit:

e MC1 — "Le burger végétarien était-il accompagné d'une photographie du plat ?" (Oui
/ Non / Je ne me souviens pas)
e MC2 — "Le burger végétarien était-il accompagné d'un badge ou d'un message

particulier (ex. « gourmand ») ?" (Oui / Non / Je ne me souviens pas)

3.1 Population et échantillon
Aucune population cible précise n'a été définie au départ, l'idée étant de recueillir une

diversité de profils plutét que de restreindre |'étude a un segment particulier de
consommateurs.
Le questionnaire a été diffusé publiquement sur Facebook, ce qui a permis d'élargir sa portée

au-dela d'un simple cercle personnel.
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4. Stratégie d’analyse

Toutes les analyses ont été réalisées sur le logiciel statistique R Studio en version 4.6.10.
4.1 Prétraitement des données

Seules les réponses entierement complétées ont été retenues pour les analyses. Un contréle
de la manipulation a ensuite été appliqué a partir des deux questions MC1 et MC2. Les
répondants des conditions Contréle et Badge devaient indiquer I'absence de photo, ceux des
conditions Photo et Combiné devaient indiquer sa présence. Le méme principe s'applique au
badge, absent selon les répondants des conditions Controle et Photo, présent selon ceux des
conditions Badge et Combiné. Un répondant n'ayant pas correctement identifié la

manipulation recue a été exclu de I'analyse.

4.2 Vérification des équivalences entre les groupes
Afin de vérifier que les quatre groupes expérimentaux restent comparables, leur équivalence

a été testée sur les variables sociodémographiques a I'aide du test du Chi carré de Pearson ou
du test exact de Fisher (annexe 3). La méme logique de vérification a été appliquée aux deux
scores modérateurs continus, cette fois a I'aide d'une analyse de variance a un facteur

complétée par un test de Kruskal-Wallis (annexe 4).

4.3 Calcul des scores moyens par échelle
La préoccupation environnementale est mesurée a partir de quatre items évalués sur une

échelle de Likert en 7 points, les valeurs faibles traduisant une préoccupation
environnementale limitée et les valeurs élevées une préoccupation plus marquée.
L'attachement a la viande est mesuré de la méme fagon a partir de six items, les valeurs faibles

indiquant un faible attachement et les valeurs élevées un attachement plus fort.

Afin d'étudier l'influence des stimuli visuels sur le choix du burger selon le profil du répondant,
ces deux dimensions sont synthétisées sous la forme d'un score unique par répondant plutot
que d'étre conservées item par item. Avant ce calcul, la cohérence et la validité de chaque

échelle sont vérifiées.

La fiabilité interne des échelles est évaluée a I'aide de I'alpha de Cronbach, qui permet de
déterminer si les différents items mesurant une méme dimension présentent une cohérence

entre eux (Cronbach, 1951). Une valeur élevée indique que les participants ayant tendance a
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obtenir un score élevé a un item obtiennent également des scores élevés aux autres items

associés a la méme dimension.

La validité de la structure des échelles est ensuite examinée a I'aide de I'indice de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), permettant d’évaluer si les corrélations entre les items sont
suffisamment adaptées a la construction d’'une dimension commune.

Avant de calculer la moyenne des items, il est également nécessaire de vérifier que tous les
items d'une méme échelle sont orientés dans le méme sens, un score élevé signifiant bien la
méme chose (plus de préoccupation environnementale, plus d'attachement a la viande) pour
chacun d'eux. Si un item avait été formulé a l'inverse des autres, il aurait fallu inverser son
codage avant de calculer la moyenne.

Une fois ces vérifications faites, un score composite est calculé pour chaque répondant en
prenant la moyenne des items de chaque échelle. Ces deux scores, préoccupation
environnementale et attachement a la viande, sont ensuite utilisés comme variables

modératrices dans les analyses testant H4 et H5.

4.4 Analyse des facteurs
L'influence des stimuli visuels et des caractéristiques individuelles sur le choix du burger est

analysée a l'aide d'un modele linéaire généralisé (Generalized Linear Model, GLM) a loi
binomiale, également appelé régression logistique binomiale. Ce modele est adapté lorsque
la variable dépendante est binaire, c'est-a-dire qu'elle ne peut prendre que deux modalités
(Hosmer & Lemeshow, 2000). Dans le cadre de cette étude, la variable expliquée correspond

au choix du burger, codé en deux catégories : burger classique ou burger végétarien.

L'utilisation d'une régression logistique binomiale repose sur plusieurs conditions
d'application. Tout d'abord, les observations doivent étre indépendantes les unes des autres,
ce qui impligue qu'un méme participant ne contribue qu'une seule fois aux analyses. La
variable dépendante doit étre dichotomique, condition satisfaite par le codage du choix du
burger. Les variables explicatives ne doivent pas présenter une colinéarité excessive, afin
d'éviter des estimations instables des coefficients. Enfin, I'effectif doit étre suffisant dans
chacune des catégories de la variable dépendante afin d'assurer une estimation fiable des

parameétres. Contrairement aux modeéles linéaires classiques, la régression logistique ne
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requiert pas que les résidus suivent une distribution normale ni que leur variance soit

constante (homoscédasticité).

5. Analyse des résultats

Cette section présente les résultats de I'enquéte menée aupres de 164 répondants. Avant de
tester les hypothéses de travail, plusieurs vérifications préalables sont nécessaires : s'assurer
gue les données retenues sont exploitables, que les deux échelles utilisées mesurent bien ce
gu'elles sont censées mesurer, et que les quatre groupes expérimentaux restent comparables
entre eux malgré une répartition non strictement aléatoire. Ces trois étapes une fois validées,
I'analyse se concentre sur |'effet des stimuli visuels et des caractéristiques individuelles sur le

choix du burger, d'abord de facon descriptive, puis a travers les cing hypotheses de travail.

5.1 Prétraitement
Le questionnaire a recueilli 192 réponses, dont 164 ont été menées jusqu'au bout. Parmi ces

réponses compléetes, 148 ont réussi les deux questions de contréle de la manipulation et
constituent I'échantillon final retenu pour l'analyse, réparties entre les quatre conditions

expérimentales (35 en Contréle, 29 en Photo, 42 en Badge, 42 en Combiné).

Tableau 2. Répartition des répondants du prétraitement a I'échantillon final

Controle Photo Badge Combiné Total
Réponses complétes 39 32 48 45 164
Aprés controle de manipulation 35 29 42 42 148
Répartition finale 24 % 20 % 28 % 28 % 100 %

La répartition attendue sous assignation aléatoire est de 25 % par groupe. Une légere sous-
représentation de la condition Photo est observée (20 %), mais un test du Chi carré
d'adéquation ne détecte pas d'écart significatif entre effectifs observés et attendus (x3(3) =
3,66 ; p = 0,301). La répartition entre les quatre conditions peut étre considérée comme

homogene.

5.2 Fiabilité des échelles

Le questionnaire utilise deux échelles a items multiples, la préoccupation environnementale
et I'attachement a la viande. Comme expliqué précédemment, avant de les utiliser comme
scores composites, il faut vérifier leur corrélation en utilisant I'indice KMO (corrélations entre
les items d'une échelle, seuil acceptable a partir de 0,5) et |'alpha de Cronbach (cohérence

interne des réponses, seuil minimum de 0,7).
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a) Préoccupation environnementale (4 items): L'échelle obtient un KMO de 0,80,
catégorie "trés bonne", et un alpha de 0,88, largement au-dessus du seuil de fiabilité.
Retirer n'importe lequel des quatre items ferait baisser I'alpha (de 0,825 a 0,864 selon

I'item retiré), confirmant qu'aucun n'affaiblit la cohérence de I'échelle.

b) Attachement a la viande (6 items) : L'échelle obtient un KMO de 0,81, également "tres
bonne", et un alpha de 0,84. Le méme contréle montre que retirer un item fait
systématiquement baisser |'alpha (de 0,780 a 0,836 selon I'item retiré), aucun retrait

n'améliorant la fiabilité.

Les deux échelles sont donc considérées comme valides et fiables. Un score moyen a été
calculé pour chaque répondant a partir de ses réponses a chacune, utilisé comme variable

modératrice dans les analyses testant H4 et H5.

5.3 Equivalence des groupes
Comme établi dans la méthodologie, nous passons a la vérification des équivalences des

groupes, c’est-a-dire savoir si les quatre groupes restent comparables entre eux avant de

comparer leurs résultats.

a) Variables sociodémographiques.
Pour chaque variable, HO pose qu'il n'y a pas de lien entre la variable et la condition
expérimentale, H1 qu'un tel lien existe. Aucune preuve d'un déséquilibre entre les groupes
n’a été trouvée via les tests Chi carré de Pearson ou tests exact de Fisher (annexe 3).

b) Scores modérateurs.
L'équivalence sur les deux scores continus est testée par comparaison de moyennes (test de
Kruskal-Wallis, annexe 4), avec les mémes HO/H1 transposés a une égalité de moyennes entre

les quatre groupes. La encore, aucun test ne détecte de différence significative.

L'ensemble de ces dix tests confirme donc que les quatre groupes sont statistiquement

équivalents.

5.4 Description de I’échantillon
L'échantillon est majoritairement féminin (60%), jeune (79 % ont entre 18 et 34 ans) et

diplomé de I'enseignement supérieur (66 % ont au moins un bachelier). Le régime alimentaire
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penche fortement vers I'omnivore et le flexitarien (89 % a eux deux), les profils végétariens

ou vegans restant minoritaires (annexe 5).

5.5 Statistiques descriptives préliminaires
Avant de tester formellement les hypothéses, un premier regard descriptif permet de situer

I'ampleur des effets observés.
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Figure 1. Taux de choix du burger végétarien par condition
La Figure 1 montre que le taux de choix du burger végétarien passe de 20 % en condition
Controle a 58,6 % en condition Photo, 35,7 % en condition Badge, et 61,9 % en condition
Combinée. La photo, seule ou combinée au badge, produit donc le saut le plus important, le

badge seul ayant un effet visuellement plus modeste.
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~

Figure 2. Distribution de I'intention de commander le burger végétarien par condition expérimentale

La Figure 2 expose l'intention de commande (échelle 1-7) : la médiane est la plus basse en

Controéle, remonte nettement dans les conditions Photo et Combinée, et se situe a un niveau
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intermédiaire en condition Badge. La dispersion (I'étendue des boites) reste comparable
d'une condition a I'autre, ce qui indique que le déplacement observé touche I'ensemble de la

distribution plutot qu'un petit sous-groupe de répondants.

Avant d'aller plus loin, la cohérence entre le choix effectué et les intentions déclarées a été
vérifiée. Parmiles répondants ayant choisi le burger végétarien, 84,6 % ont également indiqué
une intention de commande plus forte pour le végétarien que pour le classique ; parmi ceux
ayant choisi le classique, 92,8 % présentent le schéma inverse. Cette cohérence confirme que

les réponses refletent un comportement réel plutét que des réponses données au hasard.

Une analyse de corrélation de Pearson a été réalisée afin d’examiner la relation entre la
conscience environnementale et I'attachement a la viande (les conditions d’application du
test sont vérifiées et présentées en annexe 6). Les résultats indiquent une corrélation
négative significative entre les deux variables (r = -0,62, p < 0,001). Ainsi, les participants
présentant un niveau plus élevé de conscience environnementale tendent a déclarer un
attachement plus faible a la viande. Inversement, les participants exprimant un attachement
plus important a la viande présentent généralement des scores de conscience
environnementale plus faibles. La corrélation ne permet pas d’établir une relation causale
entre conscience environnementale et attachement a la viande (i.e. préférence alimentaire),

mais indique que ces dimensions sont associées.
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6. Résultats
6.1 Les hypotheses

Pour tester ces trois hypotheses, un seul modele statistique est construit, incluant en méme
temps la photo, le badge, et leur interaction (annexe 7).

Ce modele donne, pour chaque stimulus, un coefficient noté B (béta), qui indique le sens et
I'intensité de son lien avec le choix du burger : un B positif augmente la probabilité de choisir
le végétarien, un B négatif la diminue. Ce chiffre n'étant pas directement lisible en
pourcentage, il est converti en rapport de chances : un rapport de chances de 5,7 signifie par

exemple que la chance de choisir le végétarien est multipliée par 5,7.

a) H1 (photo)
H1 prédit qu'une photo appétissante suffit a augmenter les chances de choisir le végétarien

(Wadhera et Capaldi-Phillips, 2014). Le modele donne un coefficient positif et hautement
significatif (p = 0,002), ce qui affirme que la photo exerce une influence sur le choix. Convertie
en rapport de chances, la photo multiplie par environ 5,7 les chances de choisir le végétarien.
C'est cohérent avec le fait que le taux de choix passe de 20 % sans photo a 58,6 % avec.

H1 est confirmée.

b) H2 (badge)
Méme logique pour le badge (Provencher, Polivy et Herman, 2009). Le coefficient est positif,

dans le bon sens (le taux de choix monte a 35,7 %), mais cette fois non significatif (p = 0,133).
Ca veut dire qu'on ne peut pas étre suffisamment confiant que cet effet est réel plutét que
dd au hasard, avec la taille d'échantillon disponible. H2 n'est pas confirmée.

¢) H3 (combinaison)
L'hypothese H3 examine si la combinaison des deux stimuli produit un effet supérieur a la

somme de leurs effets considérés séparément (Bacon et Krpan, 2018). Cette hypothese est
testée a travers l'introduction d'un terme d'interaction dans le modele. Le coefficient associé
a cette interaction n'est pas significatif (p = 0,362), indiquant qu'aucun effet synergique n'est
observé entre les deux stimuli. Les résultats descriptifs vont dans le méme sens : le taux de
choix du plat végétarien atteint 58,6 % lorsque la photo est présentée seule, contre 61,9 %
lorsque les deux stimuli sont combinés. Cette différence limitée suggere que I'ajout du badge

n'apporte pas de bénéfice supplémentaire significatif lorsque la photo est déja présente.

6.2 Modération du modele
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Une fois I'effet direct des stimuli établi, I'analyse examine si celui-ci dépend du profil des
répondants, comme le suggerent les hypothéses H4 et H5. . Deux modeéles supplémentaires
sont construits a cet effet, le premier ajoutant la préoccupation environnementale, le second
I'attachement a la viande. L'indice AIC (Akaike Information Criterion) permet de vérifier que
I'ajout de ces variables améliore réellement la capacité du modele a expliquer le choix, plut6t

gue d'en donner seulement |'apparence du fait du nombre accru de paramétres (Tableau 3).

Tableau 3. Ajustement comparé des trois modeéles de régression logistique

M1 : Stimulus M2 : Environnement M3 : Viande

AlC 192,93 158,16 123,74
L'AIC diminue nettement pour chaque ajout, un AIC plus faible indiquant un meilleur
ajustement du modele aux données. Ce résultat confirme que la préoccupation
environnementale et I'attachement a la viande contribuent significativement a expliquer le
choix du burger, au-dela du seul effet des stimuli visuels, et justifie I'examen des hypotheses

de modération H4 et H5.

6.3 Hypotheses liées a un modérateur

a) H4 — Modération par la préoccupation environnementale
Pour tester cette hypothese, un terme d'interaction est ajouté au modele entre chaque

stimulus et le score de préoccupation environnementale.

HO : l'effet du stimulus sur le choix ne dépend pas du niveau de préoccupation
environnementale.

H1 :il en dépend.

Les résultats du test indiquent tout d’abord que la préoccupation environnementale est elle-
méme positivement associée au choix du végétarien (B = 1,15 ; p = 0,005) : plus ce score est
élevé, plus la probabilité de choisir le végétarien augmente, indépendamment de la présence
des stimuli.

L'interaction entre la photo et la préoccupation environnementale est significative et négative
(B=-0,84; p=0,047) : HO est rejetée, H4 est confirmée pour la photo. Le signe négatif indique
qgque plus la préoccupation environnementale augmente, moins la photo a d'effet

supplémentaire. En effet, la photo agit surtout chez les répondants peu préoccupés par



34

I'environnement et beaucoup moins chez ceux déja trés sensibles a la question. L'interaction
équivalente pour le badge n'est pas significative (p = 0,495).

La Figure 3 illustre concretement ce résultat. Sans photo, la probabilité de choisir le végétarien
reste faible chez les répondants peu préoccupés par l'environnement et n'augmente
nettement qu'a partir d'un niveau intermédiaire de préoccupation. Avec la photo, cette
méme probabilité est plus élevée dés les niveaux faibles de préoccupation, la différence entre
les deux courbes se resserrant progressivement a mesure que la préoccupation

environnementale augmente, jusqu'a devenir minime chez les répondants les plus concernés.

Photo
— o

=

Probabilité de choisir le burger végétarien

4
Conscience environnementale

Figure 3. Probabilité de choisir le burger végétarien selon la conscience environnementale et la présence de la photo

a) H5— Modération par I'attachement a la viande

H5 prédit la méme logique de compensation, cette fois pour I'attachement a la viande.

HO : I'effet du stimulus sur le choix ne dépend pas du niveau d'attachement a la viande.

H1 :il en dépend.

Les résultats du test indiquent tout d’abord que le score d’attachement a la viande est
négativement associé au choix du burger végétarien (B = -3,66 ; p < 0,001), indiquant que les
participants ayant un attachement plus élevé a la viande présentent une probabilité plus
faible de choisir I'option végétarienne.

L'interaction entre la photo et I'attachement a la viande est hautement significative (B = 2,79
; p = 0,006), indiquant que I'effet du stimulus visuel varie selon le niveau d’attachement a la
viande, HO est rejetée. Cependant, le signe de cette interaction est positif, a I'inverse de ce

que prédisait H5, I'effet de la photo est plus fort chez les répondants attachés a la viande, pas
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plus faible. H5 n'est donc pas seulement non confirmée, elle est contredite par un résultat
net.
En revanche, I'interaction entre le badge et I'attachement a la viande n’est pas significative

(p=0,924).

Photo
Ho
=

Probabilité de choisir le burger végétarien

Attachement & la viande

Figure 4. Probabilité de choisir le burger végétarien selon I'attachement a la viande et la présence de la photo

Comme présenté dans la Figure 4, 'augmentation du score d’attachement a la viande est
associée a une diminution de la probabilité de choisir le burger végétarien. En I'absence de
stimulus visuel, cette relation apparait non linéaire : la probabilité de choisir I'option
végétarienne varie fortement selon le niveau d’attachement a la viande. Cette probabilité est
faible lorsque le niveau d’attachement est élevé, et inversement. Les participants ayant des
niveaux intermédiaires d’attachement (niveau 4) présentent une grande variabilité de
probabilité de choix, allant d’environ 10 % a plus de 80 % de probabilité de choisir 'option
végétarienne. En présence du stimulus visuel, la relation entre I'attachement a la viande et le
choix du burger végétarien devient plus progressive, indiquant une modification de

I’association entre ces deux variables.
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7. Discussion et limites
7.1 Discussion

Les résultats de notre analyse appellent une lecture plus approfondie, en particulier pour

comprendre pourquoi certains effets se confirment quand d'autres ne se manifestent pas.

Pour commencer, la photo produit un effet marqué, le badge n'en produit aucun, un
contraste qui peut s'expliquer en partie par la distinction entre systéme 1 et systéeme 2
développée dans la revue littéraire. Une image s'impose au regard sans effort et produit une
impression immédiate, alors qu'un badge textuel doit d'abord étre remarqué, lu, puis
interprété avant de pouvoir influencer le choix. Dans le temps trés court d'une décision en
ligne, cette étape supplémentaire a pu tout simplement ne pas avoir lieu. Ce méme
raisonnement éclaire aussi le résultat de H3, si la photo capte déja I'essentiel de I'attention
disponible au moment du choix, il ne reste sans doute que peu de place pour qu'un second
stimulus, plus cognitif, y ajoute quoi que ce soit. Ce ne serait donc pas tant que le badge est
inefficace en soi, mais qu'il arrive trop tard, une fois I'attention déja capturée par la photo, un
effet de plafond plutot qu'une réelle absence de potentiel, cohérent avec ce qu'observaient

déja Bacon et Krpan (2018) pour un label de recommandation.

L'ampleur de I'effet de la photo mérite qu'on s'y attarde, une modification aussi simple du
support ne laissait pas présager un tel écart. Une explication possible est qu'elle n'apporte
aucune information nouvelle sur les qualités nutritionnelles ou environnementales du plat,
elle montre simplement a quoi il ressemble. Or, pour un répondant n'ayant peut-étre jamais
go(ité ce plat, cette seule information pourrait suffire a se faire une idée de son go(t ou de sa
texture, et a lever I'hésitation qui accompagne l'inconnu. Ce constat rejoint celui de Wadhera
et Capaldi-Phillips (2014), selon lequel ce ne seraient pas tant les convictions des répondants

qui freineraient le choix végétarien, qu'une incertitude persistante.

Le résultat de H4 s'interprete, lui, grace a une idée de Thaler et Sunstein (2008), selon laquelle
un nudge profite surtout a ceux qui n'auraient pas fait ce choix par eux-mémes. C'est
exactement ce qu'on observe, la photo agit surtout chez les répondants peu préoccupés par
I'environnement, et de moins en moins a mesure que cette préoccupation augmente. Ca
rejoint I'idée de Vermeir et Verbeke (2006), avoir une bonne attitude envers I'environnement

ne suffit pas toujours a passer a l'acte. La photo semble justement combler ce manque, |a ou
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la conviction seule ne suffisait pas. Ce résultat prend tout son sens a la lumiere du mécanisme
proposé pour H1, si la photo agit surtout en réduisant une incertitude sur le goGt d'un plat
peu familier, elle n'a rien a offrir a quelqu'un déja convaincu de choisir le végétarien par
conviction environnementale, celui-ci franchit déja ce pas sans avoir besoin d'étre rassuré. En
revanche, pour un répondant peu préoccupé par I'environnement, qui n'a aucune raison de
choisir le végétarien par conviction, cette méme incertitude peut suffire a faire pencher la
balance vers le burger classique, plus familier. La photo vient alors lever le seul obstacle qui

lui reste, non pas le convaincre, mais le rassurer.

Le résultat de H5 est celui qui demande le plus d'interprétation, puisqu'il va a l'inverse de
cette logique de compensation. Une explication possible est que la photo n'agit pas de la
méme fagon pour les deux modérateurs. Pour I'attachement a la viande, la littérature
mobilisée dans la revue, notamment le motif « agréable » du cadre des 4N (Piazza et al.,
2015), suggere que la résistance ne vient pas d'un manque de conviction mais d'un vrai
attachement au plaisir de manger de la viande. Face a ce type de résistance, la photo ne
comble donc rien sur le plan de la motivation, elle joue plut6t sur I'envie immédiate, le méme
ressort qui rend un steak appétissant, appliqué ici a un plat végétarien. Un gros mangeur de
viande peut donc se laisser tenter par I'apparence du plat, simplement parce qu'il a envie d'y

go(ter, pas parce qu'il change d'avis sur I'environnement.

Ce résultat révele quelque chose d'intéressant sur la nature méme du nudge testé ici. Le
méme stimulus, une simple photo, peut ne pas fonctionner comme un seul levier universel, il
change de réle selon la personne qui le regarde. Chez les répondants peu préoccupés par
I'environnement, il comble une motivation manquante. Chez les gros mangeurs de viande, il

détourne simplement leur plaisir habituel vers une autre assiette.

Cette lecture reste toutefois a nuancer. La préoccupation environnementale et I'attachement
a laviande sont fortement corrélés (r =-0,62), ce qui veut dire que ces deux mesures touchent
en grande partie les mémes personnes. |l est donc difficile de savoir si H4 et H5 révelent
vraiment deux mécanismes distincts (compensation motivationnelle et I'attrait sensoriel) ou
si le second n'est qu'une autre facon d'observer le premier. Cette ambiguité n'efface

cependant pas le constat principal qui est que, dans les 2 cas, |'effet de la photo reste
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concentré chez les répondants qui n'auraient pas choisi le végétarien par eux-mémes, que ce

soit par manque de motivation environnementale ou par attachement a la viande.

7.2 Limites

Plusieurs limites méthodologiques doivent étre prises en compte dans l'interprétation de ces

résultats.

Echantillon.

Le questionnaire a été diffusé principalement en ligne et via un réseau personnel, ce qui ne
donne pas un échantillon représentatif de la population générale, les répondants sont
majoritairement des femmes, jeunes et diplomées de I'enseignement supérieur. Les résultats,
et surtout I'ampleur des effets observés, ne peuvent donc pas étre généralisés sans

précaution a une population plus large ou plus diverse.

Mesure du comportement

Le choix mesuré dans cette étude reste un choix déclaré dans un scénario hypothétique, sans
engagement financier ni conséquence réelle, plutét qu'un achat effectif. Cet écart entre
intention déclarée et comportement réel est précisément celui que la littérature mobilisée
pour justifier H4 identifie comme un probleme récurrent en consommation durable (Vermeir
et Verbeke, 2006). Il est donc possible que I'effet des stimuli visuels observé ici, en particulier
son ampleur, soit surestimé par rapport a une situation d'achat réelle, ou d'autres facteurs

(prix, disponibilité, pression temporelle, présence d'autrui) entrent en jeu.

Portée du matériel expérimental.

Un seul type de plat (le burger) et un seul badge ont été testés. Les résultats ne peuvent donc
pas étre étendus sans vérification a d'autres catégories alimentaires ou a d'autres
formulations de badge. Le matériel pose par ailleurs une limite spécifique a l'interprétation.
En effet, seule I'option végétarienne en bénéficiait d’'une photo, le burger classique restant
décrit uniquement par un texte. On ne peut donc pas vraiment savoir si cet effet vient du fait
qgue la photo rassure sur un plat végétarien peu connu, ou si c'est simplement parce qu'une
photo avantage toujours une option. Un pré-test comparant une version appétissante et une
version peu appétissante du méme burger végétarien aurait permis de mieux isoler ce

mécanisme.
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Puissance statistique et répartition des groupes.

La répartition des répondants entre les quatre conditions n'est pas parfaitement équilibrée
(de 29 a 42 selon la condition), la condition photo étant la moins fournie et la condition badge
la plus fournie. Cette différence invite a une certaine prudence quant a I'ampleur de I'effet
observé pour H1. En effet, un échantillon plus restreint donne une estimation moins précise,
plus sensible aux réponses extrémes, et pourrait donc avoir produit un effet légerement

surestimé, méme si le résultat reste statistiquement significatif.

Interprétation des modérateurs.

Enfin, la forte corrélation entre les deux modérateurs, déja commentée dans la discussion,
limite la possibilité de les traiter comme deux mécanismes totalement indépendants. Un plan
expérimental manipulant ou contrélant plus directement I'un des deux modérateurs serait

nécessaire pour trancher entre les interprétations proposées dans la discussion.
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Conclusion

Ce mémoire cherchait a comprendre si de simples stimuli visuels, une photographie et une
mise en évidence, pouvaient influencer le choix entre un burger classique et un burger

végétarien, et si cet effet variait selon le profil du répondant.

Les résultats obtenus apportent une réponse nuancée a cette question. La photographie
produit un effet marqué et significatif sur le choix, alors que la mise en évidence visuelle, seule
ou combinée a la photo, ne produit aucun effet démontrable. Ce contraste illustre bien la
distinction, développée dans la revue de littérature, entre des stimuli qui agissent sans effort
sur notre attention et d'autres qui demandent un traitement plus actif. L'effet de la photo
varie par ailleurs selon le profil du répondant, il est particulierement marqué chez les
personnes peu préoccupées par l'environnement mais a également un impact chez les
personnes fortement attachées a la viande. Cela suggere que la photo agit par un mécanisme

différent, plus proche de |'attrait sensoriel immédiat que de la conviction environnementale.

Ces résultats apportent une contribution a la fois pratique et académique. Sur le plan
pratique, ils suggerent qu'un levier aussi simple qu'une photographie appétissante peut avoir
un impact réel sur le choix d'un plat végétarien, sans qu'il soit nécessaire de convaincre le
consommateur ni de restreindre son choix. Sur le plan académique, cette recherche contribue
a la littérature sur les nudges alimentaires en testant la combinaison de deux stimuli visuels
encore peu étudiée conjointement, et en mettant en évidence que l'efficacité d'un méme
stimulus peut reposer sur des mécanismes psychologiques distincts selon le profil de la

personne exposée.

Ces résultats doivent cependant étre interprétés avec la prudence qu'imposent les limites de
cette étude, en particulier la taille et la représentativité de I'échantillon, et la nature
déclarative du choix mesuré. lls ouvrent néanmoins des pistes claires pour de futures
recherches, qu'il s'agisse de tester ces stimuli sur d'autres catégories alimentaires, de vérifier
leur effet dans un contexte d'achat réel, ou de mieux distinguer les mécanismes propres a la
préoccupation environnementale et a I'attachement a la viande. lls confirment surtout qu'au-
dela de l'information et de la persuasion, la maniére dont un plat est présenté visuellement

reste un levier concret et accessible pour encourager une alimentation plus durable.
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Annexe 1 — Visuels
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Annexe 2 — Questionnaire

Chaque version de questionnaire suit la méme chronologie de question. Le seul élément qui change
est la version de la photo présentée en question 1. Chaque version de questionnaire presente soit
I"affiche de contréle, soit de photo, soit de badge ou bien I’affiche combinée :

Enquéte sur les préférences alimentaires

Bonjour,

Dans le cadre de mon mémoire, je réalise une étude sur les habitudes alimentaires.

Ce questionnaire (totalement anonyme) ne vous prendra que quelques minutes et vos
réponses ne seront utilisées qu'a des fins académiques.

Il ny a évidemment pas de bonnes ou de mauvaises réponses donc sentez-vous libre de
répondre spontanément !

Un tout grand merci d’avance pour votre participation !

Premiére partie

Imaginez que vous vous trouvez devant une borne de commande tactile, comme celles que
I'on trouve dans certains restaurants, pour passer votre commande. Vous allez découvrir deux
options de burgers proposées a I'écran. Prenez le temps de bien regarder la présentation ci-
dessous avant de répondre, comme vous le feriez face a un véritable écran de commande.

[Q001]
Si vous ne deviez commander qu'un seul de ces plats aujourd'hui, lequel choisiriez-vous ? *
Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

e Burger classique

e Burger végétarien

[Q002]

Quelle est la probabilité que vous choisissiez le burger classique lors de votre prochaine
commande ? *

Choisissez la réponse appropriée pour chaque élément :

1 7
4 s
pas du tout tout a fait
d'accord 2 3 neutre 5 6 d'accord
"je commanderai le classique” —~ e —~ ) I —~ e
() _ ) S / / _

[Q003]

Quelle est la probabilité que vous choisissiez le burger végétarien lors de votre prochaine
commande ? *

Choisissez la réponse appropriée pour chaque élément :

1 7
4
pas du tout tout a fait
d'accord 2 3 neutre 5 6 d'accord
"je commanderai le végétarien™ —~ ~ —~ ~
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Petit check
Deux petites questions pour voir ce que vous avez retenu!
[Q004]
Le burger végétarien était-il accompagné d'une photographie du plat ? *
Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.
Please choose only one of the following options:
o oui
o non
o je ne me souviens pas

[QO05]
Le burger végétarien était-il accompagné d'un logo/badge? *
Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.
Please choose only one of the following options:
o oui
o hon
o je ne me souviens pas

Vos opinions
Nous passons maintenant a quelques questions au sujet de votre alimentation !
[QO06]
Dans quelle mesure étes-vous en accord avec les éléments suivants ? *
Choisissez la réponse appropriée pour chaque élément :

1

7
4
pas du tout tout a fait
d'accord 2 3 neutre 5 6 d'accord
Lorsque je choisis mes aliments, je fais
toujours un effort conscient pour privilégier
=~ \ M) ' @) ) @
ceux qui ont un faible impact ) () () @ ®), ) )
environnemental
Si je sais qu'un aliment a un impact négatif
important sur I'environnement, j'évite de le ~ - ) ~ — ) —~
ORI ) |, o, ) ) ) w
Je fais généralement un effort conscient pour
limiter ma consommation d'aliments qui
Y Ty N Ty N I '
utilisent des ressources rares (eau, terres @) ) Q) ) ) \) )
agricoles, etc.)
Il m'arrive de changer mes habitudes
. . . . . -~ —~ ~ —~ — — _
alimentaires pour des raisons écologiques IL) J @) ) ) ) \)

[Q007]

Dans quelle mesure les éléments suivants sont-ils importants pour vous lorsque vous
choisissez ce que vous mangez ? *

Choisissez la réponse appropriée pour chaque élément :



1

4
pas du tout
d'accord 2 3 neutre
Un repas sans viande n'est pas un vrai repas
- Y Y N e
pour moi Q O O O
J'aime le golt de la viande - — —~ -
. ) \_<) \_,J hN )
Il est naturel pour les humains de manger de
la viande O O O O
J'ai du mal a imaginer un régime alimentaire
sans viande QO QO @ @)
Manger de la viande fait partie de mes ) ) ) .
habitudes depuis toujours O O O O
Je considére que j'ai le droit de manger de la
viande si je le souhaite O O O O

Quelques infos sur vous

C'est presque fini ! juste quelques dernieres infos sur vous ;)
[Q008]

Quel est votre genre? *

Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

Please choose only one of the following options:

o homme

o femme

O autre

o ne préfére pas répondre

[Q009]

Dans quelle tranche d'age vous situez-vous? *
Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.
Please choose only one of the following options:
moins de 18 ans

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65 ans et plus

O 0O O O O O O

[Q010]

Quel niveau d'étude le plus élevé avez vous obtenu ? *
Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

Please choose only one of the following options:

O Primaire

Secondaire

Universitaire

Bachelier académique

Bachelier professionnel

O O O O

I
)

p—
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7

tout a fait
d'accord

I
)

p—
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O Master
o Doctorat
O ne préfere pas répondre

[Q011]

Quel régime alimentaire suivez-vous actuellement ? *
Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.
Please choose only one of the following options:
omnivore

flexitarien

végétarien

vegan

autre

ne préfere pas répondre

Merci infiniment pour votre participation !

Belle fin de journée !

o O O O O O

Annexe 3 —Test Chi carré et test exact de Fisher
Afin d’analyser 'influence de variables catégorielles sur d’autres variables catégorielles (par

exemple, des réponses a des questions), on utilise généralement le test du Chi-Carré de

Pearson ou le test exact de Fisher. Ces deux tests s'appliquent a des tableaux de contingence.

Un tableau de contingence est un tableau qui présente les fréquences d'occurrence de
différentes combinaisons de catégories pour deux (ou plusieurs) variables. Chaque cellule du
tableau contient le nombre d'observations correspondant a une combinaison particuliere de
catégories des variables étudiées. Ces tableaux permettent de visualiser et de tester

'association ou l'indépendance entre les variables.

Les deux tests visent a vérifier si les distributions des réponses a une variable sont
indépendantes des catégories d'une autre variable (i.e. les deux tests vérifient si les réponses
d’une variable sont indépendantes des catégories d’'une autre variable). Pour comprendre

plus en détail la relation entre les variables, des analyses supplémentaires sont nécessaires.
Explication du test chi carré

Le test du Chi-Carré de Pearson est utilisé pour déterminer si deux variables catégorielles sont
indépendantes, c'est-a-dire si les distributions des fréquences observées différent
significativement de celles attendues sous I'hypothése d'indépendance. Ce test est basé sur la

statistique du Chi-Carré, qui mesure I'écart entre les fréquences observées et les fréquences
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attendues dans chaque cellule du tableau de contingence. Si cet écart est suffisamment grand,

on rejette I'hypothése nulle d'indépendance.

Le test Chi-Carré s’applique sur des échantillons d’au moins 30 observations et est valide
lorsque les fréquences attendues dans chaque cellule sont suffisamment grandes,
généralement au moins 5. Lorsque ces conditions ne sont pas respectées, les résultats du test
peuvent étre biaisés, car de petites valeurs attendues augmentent artificiellement la valeur
de la statistique du test, invalidant I'hypothése que cette statistique suit une distribution du
Chi-Carré. Si le test Chi-Carré est invalide, il est préférable soit d’utiliser le test exact de Fisher,

soit de rassembler ou de supprimer des catégories en fonction de la pertinence.
Explication du test de Fisher

Le test exact de Fisher est souvent utilisé pour des tableaux de contingence de petite taille,
comme des tableaux 2x2. Ce test est exact car il calcule la probabilité d'obtenir un résultat au
moins aussi extréme que celui observé, en considérant toutes les combinaisons possibles de
tableaux de contingence sous I'hypothése d'indépendance (hypothése nulle). Contrairement
au test du Chi-Carré, le test exact de Fisher ne repose pas sur des approximations et est donc

précis méme pour des petits échantillons.

Lorsque les tableaux de contingence deviennent plus grands ou plus complexes, le calcul exact
de la p-valeur avec le test de Fisher peut devenir difficile ou trop colteux en termes de calcul.
Dans ces situations, on peut simuler la p-valeur. Un grand nombre de tableaux de contingence
aléatoires est généré selon une distribution hypergéométrique conditionnelle sous
I'hypothese nulle, puis la p-valeur est estimée comme la proportion de ces tableaux simulés
ou la statistique est au moins aussi extréme que celle observée. Le nombre de simulations
permettant de générer les tableaux de contingence aléatoires est fixé a 100.000 pour garantir

une estimation précise de la p-valeur.

Tableau 4. Tests d'équivalence des groupes sur les variables sociodémographiques

Variable Chi2 (p) Fisher exact (p) Conclusion

Genre 0,305 0,129 HO non rejetée
Age 0,758 0,750 HO non rejetée
Niveau d'études 0,404 0,473 HO non rejetée

Régime alimentaire 0,348 0,442 HO non rejetée
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Annexe 4 — Test de Kruskal-Wallis
En cas de non-respect de I'hypothése de normalité ou d'égalité des variances, des tests non

paramétriques sont employés, tels que le test de Kruskal-Wallis pour I'analyse de variance.

Les tests paramétriques reposent sur des hypotheses spécifiques concernant la distribution
des données, souvent celle de la normalité (c'est-a-dire que les données suivent une
distribution normale ou gaussienne). Ces tests sont plus puissants statistiquement que les
tests non-paramétriques si les hypothéeses sous-jacentes sont respectées. Cependant, s'ils
sont appliqués a des données qui ne respectent pas ces hypotheses, les résultats peuvent étre
biaisés. Les tests non-paramétriques sont des alternatives aux tests paramétriques lorsqu'il
n'est pas possible de faire des hypothéses fortes sur la distribution des données. Ces tests ne
nécessitent pas que les données suivent une distribution normale et sont souvent utilisés

lorsque les données sont ordinales, non symétriques, ou contiennent des valeurs aberrantes.

Le test de Kruskal-Wallis est une alternative non paramétrique a I'ANOVA. Il est utilisé lorsque
les données ne respectent pas I'hypothése d'égalité des variances ou ne suivent pas une
distribution normale. Ce test compare les rangs des valeurs au lieu des moyennes et permet
de déterminer si les distributions des groupes different de maniére significative. Comme

I'ANOVA, il ne précise pas quelles paires de groupes different.

Tableau 5. Tests d'équivalence des groupes sur les scores modérateurs

Score Controle Photo Badge Combiné Kruskal-Wallis (p)

Préoccupation environnementale 4,08 452 3,93 4,18 0,591

Attachement a la viande 4,53 3,91 4,26 4,39 0,217



Annexe 5 — Distribution des participants pour chaque variable socio
démographique a travers les quatre conditions expérimentales

Conditions expérimentales Controle | Photo | Badge | Combiné | Total
Nombre de réponses completes 39 32 48 45 164
CNP:)er:IE)re de réponses aprés manipulation 35 59 47 47 148
cN:(gr:En(’;)de réponses aprés manipulation 24 50 )8 )8 ;)00
Genre (%)

Femme 54 62 50 74 60
Homme 46 34 48 21 37
Ne préfére pas répondre 0 3 2 2 2
Autre 0 0 0 1 1
Age (%)

moins de 18 ans 3 0 0 2 1
18-24 37 28 24 33 30
25-34 46 55 55 40 49
35-44 6 7 17 10 10
45-54 3 7 5 7 5
55-64 3 0 0 2 1
Etudes (%)

Secondaire 23 17 12 7 14
Bachelier académique 20 28 26 33 27
Bachelier professionnel 9 7 5 7 7
Master 37 34 48 36 39
Doctorat 0 0 7 2 3
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Universitaire 11 10 2 14 9
Ne préfere pas répondre 0 3 0 0 1
Régime alimentaire (%)

Autre 0 0 0 2 1
Flexitarien 14 28 21 31 24
Ne préfere pas répondre 0 0 0 5 1
Omnivore 77 59 69 57 66
Vegan 0 3 0 0 1
Végétarien 9 10 10 5 8

Annexe 6 — Conditions d’application du test corrélation de Pearson
Le coefficient de corrélation, compris entre -1 et 1, indique a la fois la direction et I'intensité

de la relation : une valeur négative traduit une association inverse entre les variables, tandis

gu’une valeur proche de -1 indique une relation négative forte.

Avant de réaliser une corrélation de Pearson entre la conscience environnementale et

I'attachement a la viande, plusieurs conditions d’application ont été vérifiées.
1. Nature des variables

Le test de corrélation de Pearson nécessite deux variables quantitatives continues. Dans cette
étude, les variables initialement mesurées a I'aide d’échelles de Likert ont été transformées
en scores composites correspondant a la moyenne des items pour chaque participant. Les
scores de conscience environnementale et d’attachement a la viande sont ainsi considérés

comme des variables quantitatives continues.
2. Indépendance des observations

Les observations doivent étre indépendantes, c’est-a-dire que chaque participant doit
contribuer une seule fois aux analyses et que les réponses d’un participant ne doivent pas
influencer celles d’un autre. Cette condition est respectée puisque chaque participant a

répondu individuellement au questionnaire une seule fois.
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3. Relation linéaire entre les variables

La corrélation de Pearson suppose I'existence d’une relation linéaire entre les deux variables
étudiées. Cette condition a été vérifiée graphiquement a l'aide d’un nuage de points
accompagné d’une droite de régression. La relation entre le score de conscience
environnementale et le score d’attachement a la viande apparait approximativement linéaire,

permettant I'utilisation du coefficient de corrélation de Pearson.
4. Normalité des variables et des résidus

La corrélation de Pearson repose sur I’hypothése d’une distribution approximativement
normale des variables. Les tests de Shapiro-Wilk indiquent que le score de conscience
environnementale s’écarte significativement d’une distribution normale (p < 0,001), tandis
gue le score d’attachement a la viande présente un écart plus limité a la normalité (p =
0,045). Cependant, 'examen des histogrammes et des graphiques quantile-quantile (Q-Q
plots) indique des distributions globalement compatibles avec une approximation normale.
Compte tenu de la taille de I’échantillon et de I'absence de forte asymétrie visuelle, la

corrélation de Pearson a été retenue.
1. Absence de valeurs aberrantes influentes

La présence de valeurs extrémes peut influencer fortement le coefficient de corrélation. Les
diagrammes en boite complétés par la représentation des observations individuelles ont été
examinés afin d’identifier d’éventuelles valeurs aberrantes. Aucun point extréme susceptible

de modifier substantiellement la relation entre les deux variables n’a été identifié.

Ainsi, les conditions nécessaires a I'utilisation d’une corrélation de Pearson sont considérées
comme suffisamment respectées pour analyser la relation entre la conscience

environnementale et I'attachement a la viande.
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Annexe 7 — Résultats des modeles de régression logistique binomiale
évaluant I'effet des stimuli visuels (M1) et des caractéristiques
individuelles (M2 et M3) sur le choix d’un burger végétarien. Les
symboles permettent I'interprétation de la p-valeur : * significatif, **
hautement significatif, *** tres hautement significatif

Variables M1 : Stimuli M2 : Environnement M3 : Viande
Intercept -1,39%** -6,60** 12,89**
Photo 1,73** 5,41** -9,22*
Badge 0,80 -1,11 0,68
Environnement — 1.15%** —
Viande — — -3,66***
Photo x Badge -0,66 — —
Photo x Environnement - -0.84* —
Photo x Viande — — 2,79**
Badge x Environnement — 0.41 —
Badge x Viande — — 0,05
AlIC 192,93 158,16 123,74
Déviance résiduelle 184,93 146,16 111,74




