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LES EFFETS DU BAO NEGATIF SUR LA RESISTANCE DU CONSOMMATEUR DES

PRODUITS VERTS

RESUME : De nos jours, la consommation verte est devenue une nécessité que doit
adopter le consommateur afin d’améliorer sa qualité de vie. Cela n’est pas toujours évident
pour les producteurs de produits verts (PV) qui font face a la diffusion d’opinions
divergentes notamment celles des leaders de résistance. Ce papier de recherche vise a
démontrer I'effet du BAO négatif sur la consommation de PV tout en dévoilant le role des
leaders de résistance. Les résultats ont montré que le BAO négatif se diffuse plus que le BAO
positif, et freine la consommation des PV. Aussi, que la diffusion des opinions négatives ne
se limite pas aux leaders de résistance, le consommateur classique peut en étre la source. Ces
mouvements de résistance ont un impact important sur la réduction de la taille du marché

des PV en Tunisie.

MOTS-CLES : BAO négatif, résistance, leader d’opinion, consommateur de produits

verts, consommation verte.

THE EFFECTS OF NEGATIVE WOM ON GREEN PRODUCTS CONSUMER

RESISTANCE

ABSTRACT : Nowadays, green consumption has become a necessity to be adopted in
order to improve the consumer's quality of life. This is not always easy for producers of
green products (GP) facing the distribution of differing opinions including those of
resistance leaders. This research paper aims to demonstrate the effect of negative WOM on
the GP consumption while revealing the role of resistance leaders. The results showed that
the negative WOM is more quickly diffused than the positive WOM, and inhibits the
consumption of GP. Also, the dissemination of negative opinions is not limited to the
resistance leaders, the classic consumer can be the source. These resistance movements have
a significant impact on reducing the size of the GP market in Tunisia.

KEYWORDS: Negative WOM, resistance, opinion leaders, consumers of green

products, green consumption.
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INTRODUCTION

Dans ces derniéres décennies,
protéger et respecter l'environnement fait
partie des vifs sujets qui attirent les
intéréts de certaines populations et
stimulent leur souci de préserver et
améliorer le cadre de vie pour les
générations actuelles et les générations
futures. Aujourd’hui, La Pollution est un
grave probléme environnemental
mondialement étendu qui touche aussi
bien les pays développés que les pays en
voie de développement. En fait la gravité
de ce probleme réside dans les
conséquences néfastes sur la santé
puisqu’elle augmente le fardeau de la
maladie, réduit l'espérance de vie ainsi
que la qualité globale de vie d'un pays,
non seulement par les déchets des usines
mais aussi par la production de produits
non respectueux de 1'environnement et de
la santé de I'étre humain.

Les conséquences de ces produits
conventionnels ont conduit les industriels
a revoir leurs systémes de production par
I'apport de nouvelles méthodes et
technologies qui permettent de réduire les
dégats environnementaux causés par la
production des wusines, mais aussi de
présenter une offre qui contient un
minimum de composants chimiques et
surtout pas nuisible au bien-étre de
I'individu. Cette offre est connue sous le
nom de « produits bio » dans le secteur
alimentaire et cosmétique, dont le terme
scientifique le plus général est Produit
Vert (PV). En effet, depuis les années 70 et
surtout dans les années 90 en raison des
préoccupations environnementales et de la
société, la focalisation sur I'importance des
produits verts a été de plus en plus
importante chose traduite par la croissance
rapide de la recherche dans ce domaine.

L’orientation environnementale
actuelle a poussé les pays du monde entier
a  améliorer leur  politique de
développement durable y compris les
pays en voie de développement,
notamment la Tunisie. Selon Hartmann et
Ibanez (2006), la plupart des pays en voie
de développement sont en train de

prendre des initiatives pour promouvoir
les marchés verts dans le but de
développer un lieu de vie durable. Ces
initiatives couvrent la prestation de
solutions plus écologiques et plus propres
aux consommateurs basés sur des
segments sociodémographiques.

Aujourdhui, les préoccupations
sociales et environnementales jouent un
role important sur les décisions d'achat
des consommateurs (Prothero, 1996 ;
Menon et al, 1999). Les consommateurs se
rendent compte de l'impact direct qui peut
avoir lieu avec leurs comportements
d'achat sur l'environnement.  Par
conséquent, la tendance a acheter des
produits verts a  considérablement
augmenté de nos jours. Selon Laroche et
al. (2001, p. 503), «en tenant compte de
cette nouvelle situation menagante les
clients prennent en considération les
questions environnementales lors de
l'achat (par exemple, vérifier si le produit
est emballé dans des matériaux recyclés) et
achetent seulement les  produits
écologiquement compatibles (par exemple
peinture biodégradable, laque pour
cheveux sans CFC ou filtres a café non
blanchis)

Cette tendance d'achat vert a
favorisé le revétement d'un nouveau
segment de consommateurs connu en tant
que consommateurs verts ou
"consumérisme vert'. Or, tous les
consommateurs n’expriment pas un
comportement positif face aux produits
verts. En effet, des signes de résistance
sont présents dans le marché des PV, ce
qui crée des difficultés de
commercialisation auxquelles font face les
producteurs et les enseignes de
distribution. Il est évident que ces
rétentions ne sont pas lors de propagation
des opinions positives mais plutot lors
d’un BAO négatif qui peut impliquer une
résistance du consommateur de PV.

I est a noter que grace a
I'avancement technologique que voit le
monde d’aujourd’hui et la vitesse a
laquelle se propage linformation d'un
bout a l'autre du globe, en plus du
développement de l'internet et des
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réseaux sociaux: un simple avis d'un
internaute peut avoir une influence sur le
choix de consommation des individus.
Ainsi, le Bouche-a-Oreille ou encore le
BAO ne se limite plus a la rencontre
physique. Cela peut aller a I'encontre de
I'adoption des PV avec la vitesse de
propagation des opinions négatives et la
mobilisation des leaders d’opinion. De ce
fait, la résistance du consommateur
provoque des défaillances dans la
commercialisation du produit ou service.
Plus précisément, les communautés
virtuelles stimulent 1'adoption et/ou la
résistance des produits et services et
constituent une force principale qui
gouverne leur choix (Elberse & Eliashberg,
2003 ; Arndt, 1967). Il est important de
préciser que dans les ouvrages, il n'y a pas
de distinction qualitative entre le B.A.O
négatif et le BAO positif conceptualisée
dans son impact sur la résistance du
consommateur des PV (Elberse &
Eliashberg, 2003 ; Mahajan, Muller &
Kerin, 1984 ; Midgley, 1976). Cependant,
les travaux de Herr et al. (1991) et ceux
de Richins (1999) indiquent que les
interactions négatives sont plus fortes et
sont associées a un taux de diffusion plus
élevé.

Ainsi, cette étude tente d’étudier
I'effet du BAO négatif comme facteur
affectant la consommation verte d’ou la
question centrale de notre recherche
suivante :

«Quel est Il'impact des
opinons négatives des leaders
d’opinion sur la résistance
face a la consommation des
produits verts et leurs effets
sur la taille de marché ? »

Il est primordial de s’interroger
également sur le processus viral de cette
transmission  d’opinion négative et
d’étudier comment ces graines de
résistances peuvent-elles  réduire le
marché des PV. Ainsi, nous proposons les
questions intermédiaires suivantes qui
soutiennent notre question centrale :

- Comment les leaders de Ia
résistance affectent-ils le marché
des PV?

- Quel 1r6le jouent les autres
consommateurs dans la présence
d’opinion par rapport aux leaders
de la résistance ?

- La propagation du B.A.O négatif
se fait elle d'une maniere
beaucoup plus rapide que celle de
le B.AO positif face a la
consommation de PV ?

- Comment peuvent réagir les
consommateurs des PV face a
I'effet de leaders de la
résistance?

Le présent papier examine donc
I'influence  des leaders d’opinions
négatives sur la consommation de
Produits Verts. Dans ce cas, il est
nécessaire pour nous de comparer les
effets du BAO positif et le BAO négatif.
Par conséquent, nous présenterons dans
cette étude le cadre théorique de la
recherche et les hypotheses de recherche
a étudier en premier lieu. Ensuite, nous
exposerons  notre  modélisation, la
méthodologie de la recherche a suivre et
les résultats obtenus en deuxieme lieu.
Finalement, nous terminerons par la
conclusion, en mettant en évidence les
différentes limites de la recherche.

1. CADRE THEORIQUE ET
CONCEPTUEL DE LA
RECHERCHE

Le contexte théorique de notre
étude a été essentiellement construit sur la
propagation du BOA positif et négatif et
sur l'influence des leaders de résistance
dans l'adoption des produits verts. Il est
intéressant donc, de savoir avant tout que
le produit vert est défini comme le produit
qui a wun impact minimal sur
I'environnement naturel résultant de ses
matériaux, sa production, son utilisation
ou sa destruction/jet - aussi bien qu’il
satisfait le plus habituellement possible les
conditions conceptuelles telles que la
performance, le design, le cotit, etc. (Smith,
Roy, & Potter, 1996). Par ailleurs, Le
consumérisme vert est défini comme étant
«les décisions d'achat et de non-achat
effectués par les consommateurs, en
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fonction, au moins en partie, des critéres
environnementaux ou sociaux » (Peattie &
Charter, 2003, p. 118). Ainsi, nous allons,
en premier lieu, nous focaliser sur les
aspects du BAO, et en second lieu sur
I'influence des leaders d’opinions sur les
consommateurs. Nous allons aussi nous
intéresser aux leaders de résistance et a
leurs influences sur la consommation des
produits verts.

1.1. Le BAO : Source de résistance

Selon la théorie de la diffusion,
I'adoption des nouveaux produits est
percue comme un processus composé de
deux forces. Les travaux de Rogers (2002)
et de Mahajan, Muller et Wind (2000)
présentent ces deux forces par des forces
extérieures, qui se composent de l'effort
marketing (ex : la publicité, la force de
vente) et des forces internes composées
d’interaction entre les consommateurs (ex :
B.A.O, imitation, externalité). Ces forces
internes constituent 1'un des fondements
majeurs dans la  propagation de
I'information concernant les produits
verts. Le bouche-a-oreille est alors défini
selon Silverman (2001) en tant qu” « une
communication informelle a propos de
services ou de produits entre des
individus qui sont indépendants de la
compagnie, qui offre les services ou les
produits dans un médium pergu aussi
comme indépendant de l'entreprise. Le
BAO est alors produit par une tierce
personne et transmis spontanément d'une
maniere qui est indépendante du
producteur ou du vendeur ». De son coté,
Westbrook (1987) le définit comme étant :
« un comportement post-achat, consistant
a la transmission de communications
informelles  dirigées  vers  d'autres
consommateurs a propos de la propriété,
de l'usage ou des caractéristiques de biens,
de services particuliers et méme de leurs
vendeurs ». Les chercheurs dans ce
domaine soulignent que la communication
de BAO a fait la preuve tant de son impact
sur le marché que sur le role persuasif
qu'elle a sur le consommateur (Stambouli
& Briones, 2002). En effet, Voss,

Parasuraman & Grewal (1998) ont
démontré dans leur étude que 80% des
décisions d'achats des consommateurs
étaient influencées par le BAO ou par les
recommandations directes. Ce phénomeéne
a été abordé par les chercheurs autant
dans sa forme positive que négative (Voss,
Parasuraman & Grewal, 1998). Nous
discutons ces deux types de BAO dans ce
qui suit.

1.1.1. B.A.O Positif

Vu que la consommation des
produits verte est un concept nouveau, les
individus n’hésitent pas a chercher des
informations pour évaluer 'utilité prévue
de ces produits ainsi que leurs
conséquences, auprés des personnes qui
les ont déja adoptés. Par le moyen du
B.A.O, Les détenteurs de l'information et
les demandeurs se lancent dans une
interaction informationnelle. Les travaux
de Rogers (1995), affirment l'existence de
deux types de parties au sein de cette
interaction, certains tentent d’influencer le
comportement d’achat des autres
consommateurs, alors que d’autres
cherchent des conseils concernant les
produits a consommer. Bien que les efforts
de marketing soient un moyen rentable
pour faire prendre conscience au
consommateur sur la consommation de
PV, les communications interpersonnelles
sont percues, selon Herr et al (1991),
comme une source d’information plus
crédible, ayant plus d’impact sur Ila
volonté de consommation d'un produit
par les individus lors de la prise de
décision. En effet, l'intérét particulier
accordé a ce phénomene par les
chercheurs et les praticiens en marketing
s'explique par l'importance de ce dernier,
dans la formation des attitudes (Bone,
1995), des attentes (Zeithaml & Bitner,
1996) dans un contexte de prise de
décision (Burzynski & Bayer, 1977; Herr et
al., 1991 ; Bone,1995), dans la réduction du
risque lié aux décisions d'achats (Murray,
1991), dans le succes du prestataire de
service et la qualit¢é du service rendu
(Berry & Parasuraman, 2004), sur la
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satisfaction (Bone, 1995; Anderson, 1998)
sur le niveau de confiance (Bergeron,
Ricard & Perrien, 2003) ou sur le succes
d'un produit ou un service (Godes &
Mayzlins, 2004). Les études de Brown et
Reingen (1987) ont montré que le B.A.O
est 'un des facteurs les plus influents sur
I'attitude des consommateurs lors des
décisions d’achat. Cet auteur insiste sur
I'efficacité du B.A.O par rapport aux
moyens de vente traditionnelle telle que la
publicité dans les journaux, les magazines,
ou la radio.

1.1.2. B.A.O Négatif

Les ouvrages de marketing
accordent peu d’attention a la forme
négative du B.A.O. Le développement de
ce dernier peut aller de l'insatisfaction a
I'égard d'un produit spécifique a une
opposition totale d’en consommer.
Plusieurs chercheurs ont remarqué que les
consommateurs réagissent d'une maniere
moins enthousiaste, lors du lancement de
nouveaux produits (Rogers, 1995) tels que
les produits verts qui présentent pour le
consommateur un nouveau mode de
consommation a la différence du produit
conventionnel. Cela est di au manque de
connaissances sur les usages, les valeurs et
les bienfaits du produit vert, comme tout
produit nouveau, les empéchant de
s’engager dans toute décision d'adoption,
et par conséquent ca peut induire a la
génération d'une vague d’informations
négatives sur ce produit. D’autres parts,
East, Hammond & Wright (2007) ont
constaté que les consommateurs semblent
accorder plus d’attention sur les
informations négatives lors de I'évaluation
d’un produit. Cependant, Van Eck, Jager
& Leeflang (2011) considérent que cette
évaluation négative induit a la résistance
au changement par le fait que les gens sont
réticents a abandonner le familier et se
méfient de I'inconnu.

L’insatisfaction a I'égard des
produits découle généralement de la
performance inadéquate par rapport aux
attentes. Ainsi, l'insatisfaction peut induire
a trois types de comportements : (1)

i’

“quitté ” ou l'interruption de 1'achat, (2)
“voix”” ou une plainte contre le fabricant,
et (3) B.A.O négatif (Richins, 1999;
Watkins & Liu, 1996). Herr et al (1991)
affirment que les informations négatives
ont une grande influence sur les
consommateurs par rapport a l'effet positif
du B.A.O. En dautres termes, les
consommateurs octroient leurs intentions
aux informations négatives qui sont
percues comme plus informatives que les
autres. En outre, le B.A.O négatif se
caractérise par une vitesse de propagation
trés élevée. En effet, si 'interaction entre le
B.A.O positif et le BAO négatif est plus
complexe qu'une simple rivalité de forces,
avec des résultats contre-intuitifs qui
peuvent s’ensuivre. Cette complexité a été
reconnue par Midgley (1976), qui a
présenté une premiére tentative d’intégrer
le B.A.O négatif dans un modele de
diffusion, en utilisant des équations
différentielles = pour  exprimer  un
comportement complexe et calculer les
taux des rejets du marché.

D’autre part, plusieurs chercheurs
lient les effets du BAO au comportement.
Dans ce sens, Oliver (1997, p. 28) décrit les
intentions comportementales comme «une
susceptibilité probable a s’engager dans
un comportement». De méme, Ajzen
(1991) et Ajzen, Czasch & Flood (2009) ont
affrmé que les intentions  des
consommateurs sont des indicateurs de
leur habilité d'effectuer un certain
comportement. Or, l'intention
comportementale d'un individu peut étre
favorable ou défavorable. Dans ce sens,
une étude plus approfondie de Zeithaml,
Berry et Parasuraman (1996) a conduit au
fait que les intentions comportementales
qu’elles soient favorables ou défavorables,
correspondent a ce qui suit : (1) I'intention
de proposer des recommandations
positives/négatives ~ (BAO), (2) la
volonté/le refus de payer un prix élevé
pour un produit spécifique et (3)
l'intention de racheter/interrompre 1’achat
du produit.

Ces recherches antérieures ont été
conduites de facon générale car dans la
littérature existante, il n'y a pas eu d’
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études affirmées concernant l'effet du
BAO négatif sur le comportement de
résistance des consommateurs face aux
PV. Une seule étude jusqu’ici, de Lee, Hsu,
Han & Kim (2010) dans laquelle ils ont
exploré la perception des consommateurs
envers les hotels verts se basant sur les
principaux résultats de Zeithaml, Berry et
Parasuraman  (1996)  précités.  Les
conclusions de leur étude ont confirmé
que limage globale d'un hotel vert
améliore favorablement les intentions
comportementales comprenant le BAO,
I'aptitude a payer plus et l'intention de
revisite. Une conclusion exceptionnelle
dans leur étude est que les intentions
comportementales sont plus condensées
dans le BAO plutot que dans les autres
résultantes.

Ainsi, d’apreés ces constats, nous
pouvons émettre les hypothéses suivantes

H; : Dans la consommation de PV, il
ny a pas de différence
significative dans la propagation
du B.A.O négatif et le B.A.O
positif.

Hz: II n'y a pas de différence
significative des effets du B.A.O
négatif et le B.A.O positif sur les
décisions d’adoption et d’achat
des produits verts.

1.2. Les acteurs de résistance de la
consommation verte

En plus de la propagation des
opinions négatives par voix de bouche-a-
oreille, il est constaté par les chercheurs
que cette propagation n’est pas toujours
involontaires ni source du simple
consommateur. Haywood (1989) et
Vernette et Flores (2004) adoptent une
différente  perception du BAO et
confirment qu’il s’agit d"un processus géré
par une communication formelle par les
entreprises et ses représentants. Ceci est
possible grace aux leaders d'opinion et aux
leaders de résistance qui constituent une
source d'information privilégiée et une
force de diffusion qui les rend surtout un

facteur d’influence des décisions de
consommation et d’adoption.

1.2.1. L’influence des leaders
d’opinion

Des recherches ont montré que le
leader d'opinion est considéré par son
entourage comme une source
d'information personnelle et crédible
(Vernette, 2007). A cet effet, les avis de
leaders sont recherchés par des acheteurs
potentiels  lors de lachat, plus
particuliéerement pour les produits dont
l'achat est impliquant (Goldsmith &
Hofacker, 1991) ou pour les produits dont
les tendances d’achat sont instables tels les
PV. Ces leaders, influencent ainsi le
processus d’adoption des produits via
leurs communications interpersonnelles
avec leur entourage et par la diffusion
d'une information spécifique (Childers,
1986). Ces derniers sont décrits comme
les gens les plus influents” dans le réseau
social, les personnes ayant le plus grand
nombre de fideles, “les modeéles
d’attitudes”, qui déterminent les
changements de comportement, et les
individus qui sont liés a un nombre
relativement grand de différents réseaux
sociaux (Valente, 1995; Venkatraman,
1990).

Bien que les leaders d’opinion ne
soient pas des leaders officiels, c’est leurs
caractéristiques qui incitent les autres a les
écouter, demander leurs conseils, imiter
leur comportement (Rogers, 1995). Leur
influence vient de leur force de persuasion
et leur association avec multiples réseaux
sociaux. Ces leaders sont alors percus
comme ayant une meilleure connaissance
des produits et familiarité avec les
catégories des produits, en raison de leur
exposition prolongée a toutes les formes
de communication externes. Ces derniers
sont plus inventifs et ont un statut socio-
économique plus grand, un niveau de
scolarité plus élevé et une meilleure
individuation publique. Malgré plusieurs
tentatives de profiler les leaders d’opinion,
il est intéressant de noter qu’il n'ya aucune
preuve qui généralise 'opinion des leaders
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: le trait tend a varier selon le type de
produit et la situation. Cependant, il y a
un soutien d’avis cohérent selon lequel les
leaders d’opinion maintiennent une
position centrale dans le systeme social,
avec la capacité et la volonté de fournir
des conseils et de l'information sur les
différents produits. Il est donc évident de
déduire, qu’en influant l'attitude et les
changements de comportement des
membres de leurs réseaux sociaux et en
initialisant la diffusion d’information en
dehors de leur groupe social immédiat, les
leaders d’opinion jouent un role crucial
dans la détermination du destin ou le sort
des produits verts. Dans ce cas-la, il est a
se demander de l'avenir des PV si les
leaders d’opinions s’engageraient a en
diffuser des informations négatives.

1.2.2. Les leaders de la résistance

Selon Rogers (1995), les leaders
d’opinion peuvent participer a 'adoption
des produits, ou a lopposition au
changement impliqué dans le processus
d’adoption. Les études de Lam et
Schaubroeck (2000), considérent ces
leaders d’opinion comme des obstacles
possibles a l'adoption des produits. Dans
de tels cas, ces leaders sont ceux de la
résistance qui diffusent des informations
négatives et empéchent I'adoption de ces
produits. En effet, des études ont montré
que les personnes qui ont tendance a
diffuser des B.A.O négatifs et inhibent
I'adoption des produits sont similaires
dans leurs traits a des leaders d'opinion:
ils ont des liens sociaux plus solides, un
statut socio-économique plus élevé, et ils
sont plus actifs dans les organisations
formelles et les groupes sociaux (Richins,
1999 ; Watkins & Liu, 1996 ; Knight &
Warland, 2004). 11 est plausible de
supposer que les leaders de la résistance
peuvent étre des experts qui forment une
attitude résistante a un stade tres précoce
dans le lancement de produit, et générent
un B.A.O Négatif. D’autre part, des études
ont révélé que le flux d’informations est
bilatéral : de leaders a leurs adeptes, et
vice versa (Venkatraman, 1990 ; Gilly et

al., 1998). Ainsi, 'information est partagée
par tous les membres et leurs contacts,
mais les leaders d’opinion se caractérisent
par un plus grand nombre de contacts
avec lesquels ils partagent leurs
informations. Par conséquent, la résistance
peut étre le résultat d'une exposition a des
efforts de marketing, B.A.O Positif ou
BAO négatif, ou la combinaison des trois.

Il n'existe pas dans la littérature
existante des études qui abordent
I'influence des leaders d’opinion ou de
résistance sur les consommateurs de PV,
d’ou notre intérét a étudier cette relation.
Dans ce présent papier nous nous sommes
prétés a explorer l'influence du BAO
négatif émis par les leaders de résistance
sur I'adoption probable des produits verts
par les consommateurs. Ce qui nous
pousse a supposer les hypotheéses ci-
dessous :

Hj; : Malgré le B.A.O négatif émis par
les leaders de résistance,
certains consommateurs
maintiennent leurs décisions
d’adoption des produits verts.

Hy: I n'y a pas de différence
significative sur la taille d'un
marché des produits verts qui
est soumis au B.A.O Négatif.

2. LA MODALISATION DE LA
COMPLEXITE

Les systemes complexes, selon
Waldrop &  Gleick (1992)  sont
généralement définis comme des systémes
qui se composent d'un grand nombre de
personnes ou d’entités en interaction qui
générent en fin de compte un
comportement global, visible sur une
grande échelle ; bien que les interactions
dans beaucoup de ces systémes adaptifs
puissent étre simples. Des systemes
peuvent  permettre 1'émergence de
tendances qui sont par ailleurs difficiles a
prévoir, difficiles a suivre de fagon
empirique, et souvent il est presque
impossible de les analyser analytiquement.
Plusieurs disciplines, y compris Ila
physique, la biologie et 1'écologie, ont
développé des théories et des méthodes
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pour étudier comment les systémes
complexes évoluent. Egalement I'attention
a été portée sur l'analyse des systémes
complexes dans le domaine des sciences
sociales, qui reconnaissent la complexité
inhérente de nombreux systémes tels que
les  organisations (Abrahamson &
Rosenkopf, 1997 ; Anderson, 1998), et les
marchés (Goldenberg, Libai & Muller,
2002 ; Bhargava, Kumar & Mukherjee,
1993 ; Valente & Davis, 1999). La force des
études de systemes complexes, selon
Bridges, Couglan et Kalish (1991) réside
dans leur capacité a lier les phénomeénes
micro et macro sociaux et a capturer les
détails sous-jacents du comportement
visible pas encore expliqué. En outre
contrairement aux modeles de diffusion
basés sur des données antérieures, les
modeles de micro représentation peuvent
étre utilisés lors du lancement de produits
pour prévoir les futures ventes (Bhargava,
Kumar et Mukherjee, 1993). Pour cela
nous avons porté notre choix sur cette
méthode afin de pouvoir démontrer !'effet
du BAO négatif propagé par les leaders de
résistance sur l'adoption des PV et par
conséquent sur la taille du marché.

2.1. Modele de la dynamique des

leaders de la résistance
Dans la présente étude, nous
utilisons un modéle fondé sur les
conclusions tirées des ouvrages de
diffusion, qui étend le modele des
automates cellulaires décrits ci-dessus de
trois facons :
a. Des consommateurs peuvent
intégrer le groupe des

consommateurs qui ne sont pas
leurs voisins adjacents. Midgley
(1976) explique pourquoi les
réseaux de communication sont
plus aléatoires que prévu.
b. Sur un marché unique et
homogene, les consommateurs de
notre modeéle peuvent appartenir a
I'un des trois groupes suivants : les
leaders d’opinion, les leaders de
résistance ou le principal marché
des  consommateurs  (marché
habituel). La différence entre les
deux types de leaders, d"une part,
et le marché principal, d’autre part,
est exprimée par le nombre et
I'intensité des liens sociaux qu’ils
maintiennent : les  leaders
interagissent avec  plus de
personnes, et leurs interactions ont
plus d’influence (Rogers, 1995 ;
Valente 1995 ; Venkatraman, 1990).
c. Les consommateurs (dans tous les
groupes) peuvent étre dans l'un
des trois états (non informé,
adoptants et résistants), plutot que
dans deux états possibles (les
adoptants et les non-adoptants).
Par conséquent, les consommateurs
non-informés ne propagent pas le B.A.O
Positif, tandis que les résistants propagent
le B.A.O Négatif, ce qui est fondé dans les
ouvrages (Mahajan, Muller & Kerin, 1984 ;
Midgley, 1976). Le modele suivant tiré des
travaux de Moldovan & Goldenberg
(2004) donne wune schématisation des
diffusions du BAO incluant les différents
groupes de consommateurs expliqués plus
haut.

Consommateurs potentiels (mal informés) Adoptant/Résistant
Leaders > Adoptants Actifs
d’opinion LO (Diffusion de
BAO positif)
/1
Consommateur
ordinaire

(Marcheé principal) - Reésistants Actifs
Leaders de - LR (Diffusion de
résistance BAO négatif)
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Figue. 1 - Organigramme du modéle de représentation des groupes de consommateurs et
les processus de diffusion du BAO.

2.2. Identité sociale des leaders de
résistance
Selon les travaux de Reicher,
Haslam & Hopkins (2005) sur l'identité
sociale et les dynamiques du leadership
les leaders et les adeptes sont dépendants
de la nature de la réalité sociale, d'ou la
définition des catégories sociales. De plus,
les leaders définissent les catégories
sociales et mobilisent ainsi les membres du
groupe des résistants ou des adoptants
afin de transformer la réalité sociale. Dans
ce cas, la question qui se pose réside dans
les conditions dans lesquelles les leaders et
les adeptes auront la capacité de réaliser
cette transformation de la réalité sociale.

Les chercheurs ont suggéré que la réponse

réside dans l'examen de 1'équilibre entre la

puissance générée par une mobilisation
sociale et la nature des résistances que
cette mobilisation doit surmonter. Ces
résistances proviennent de (a) de la
maniére dont les versions antérieures de
l'identité sociale sont devenues
sédimentées par l'organisation des lois, les
institutions et les coutumes, et (b) de
l'opposition immédiate et active des autres
leaders, a savoir les leaders de résistance,
et de leurs groupes sociaux résistants.

Dans ce sens, la qualité de leader
de résistance exige trois conditions
cruciales :

1. La capacité de mobiliser les gens et de
créer de I'énergie sociale a travers une
construction convaincante de l'identité
sociale (voir Simon, 1998 ; Simon &
Klandermans, 2001).

2. La capacité d'organiser l'action du
pouvoir de groupe se basant sur une
analyse précise de l'espace propice ou
résident les points dans lesquels la
résistance doit s’engager.

3. L'efficacité et la puissance de la contre-
mobilisation des leaders d’opinions
positives.

En d'autres termes, la résistance est
fonction des mobilisations directes et
indirectes, passées et présentes des
groupes sociaux et des leaders au sein
d'un systéme social et politique donné.

3. EXPERIMENTATION

N

Pour répondre a notre question
centrale de recherche, cinquante-neuf (59)
personnes ont été invitées a évaluer leur
attitude, leur intention d’achat, et leur
intention de B.A.O par rapport a six
produits verts de grande consommation.
Ce choix se justifie par la disponibilité
physique et la facilit¢ d’achat de ces
produits contrairement aux produits verts
de la lourde industrie comme les
panneaux photovoltaiques. Les produits
ont été choisis pour générer a la fois
'aspect positif et négatif du B.A.O. (deux
produits de beauté bio a savoir un
shampoing anti chute et un dentifrice ,
deux produits de nettoyage bio a savoir un
liquide vaisselle bio et une lessive bio et
deux produits alimentaires bio a savoir un
yaourt et céréales bio). Pour éliminer
toute influence éventuelle de B.A.O
existants, tous les produits étaient dans un
état de pré-lancement.

3.1. Présentation de la méthode
du Kernel (A1)

Un  ensemble d’affirmations
structurées a été concu afin d’étudier la
résistance des consommateurs envers les
produits verts et les effets du B.A.O sur la
taille du marché. La méthode utilisée est
dite «KERNEL®». Cette approche
méthodologique de quantification des
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phénomenes qualitatifs ressentis s’appuie

sur deux phases relatives a la collecte des

données et leur traitement.

a) La phase collecte sarticule sur trois
piliers dont le principe est
l'interclassement des préférences :

e Un contenu qui procede des recherches
les plus récentes relatives  aux
préférences cérébrales ;

e Une orientation fondée sur l'expérience
des concepteurs relative aux exigences
actuelles du management au sein des
entreprises ;

e Une modalit¢é de prise d’information
innovatrice utilisant le dispositif de
hiérarchisation développé par 1’Analyse
de Dominance® ; selon les processus de
l'interclassement des préférences
(Rebeillard & Kreweras, 1991).

b) La phase analyse s’articule sur
deux piliers dont le principe est la
représentation
multidimensionnelle :

¢ Cette mise en ceuvre concerne l'analyse
des tableaux de dissimilarité et
d’analyser les proximités entre individus,

ressemblances ou dissemblances
résultant de I'observation des
comportements a l'issue de
I'expérimentation.

e A partir de la matrice des similarités ou
dissimilarités interindividuelles ainsi
obtenue, le positionnement
multidimensionnel permet d’obtenir une
représentation géométrique s’ajustant au
mieux selon wun crittre donné a
I'ensemble des proximités observées et
d’en proposer une interprétation révélée
par la structure de nuage des points
représentant les stimuli projetés dans un
espace euclidien.

Le principe de l'exercice est de
pousser les consommateurs a choisir une
position relative entre 30 a 60 affirmations
en évitant qu'on puisse mettre toutes ou
presque toutes les affirmations sur une
méme zone. Ce qui ne manquerait pas de
se produire avec un exercice avec 20
affirmations. L’échantillon étant réduit, il
faut que les consommateurs puissent
interagir en permanence et interclasser

leurs préférences. Nous avons opté pour
I'application de cette nouvelle méthode
pour  étudier la  résistance  des
consommateurs des produits verts et les
effets du B.A.O négatif sur I'adoption de
ces produits. Un ensemble d’affirmations
structurées a été congu pour étudier les
trois types de consommateurs par rapport
a l'adoption des produits verts face aux
impacts négatifs sur un marché soumis a
des effets du B.A.O négatif et du B.A.O
positif sur les décisions d’adoption des
produits verts

3.2. Organisation générale de
I'approche: du qualitatif au
quantitatif

A partir des informations issues de
I'approche qualitative, nous avons créé 41
affirmations figurant sur des cartes réelles
a interclasser sur un tapis de jeu
comportant 100 cases. Le critere de
classement est le suivant : de la droite vers
la gauche selon le classement par rapport a
la phrase inductrice ainsi que de haut en
bas dans chaque colonne. Ainsi la colonne
la plus a droite est celle qui est la premiere
dans 'ordre d’accord, tandis que les cases
a l'intérieur de la colonne vont de la plus
forte a la plus faible de la colonne elle-
méme et ainsi de suite en passant plus a
gauche : la premiére en haut... Le tapis de
jeu est organisé en 4 zones de 25 cases
chacune, installées sur 5 colonnes de
5cases. En l'espece il n'y a que 41 cartes
pour 100 cases et leur disposition peuvent
s'effectuer sur un grand nombre de
possibilités, ce qui sous-entend que des
zones blanches peuvent exister entre deux
cartes, pourvu que l'ordre de priorité soit
présent. Les cases blanches constituent des
distances psychologiques correspondant
implicitement au ressenti implicite de
chacun. L’exercice consiste a interclasser
ses avis par le degré d’accord. L’exercice
se pratique par tatonnements successifs
puisque les cartes se présentent au hasard
avec les phrases qui y figurent et qui
demandent une réflexion pour les classer
les unes par rapport aux autres. Dans ces
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conditions chacun doit procéder en
plusieurs étapes en classant les cartes.

- D’abord sur 4 grandes zones : accord
total/ accord / accord relatif/
désaccord.

- Puis a l'intérieur de chaque zone de
25 positions, sur le tapis de jeu
interclasser les cartes de droite a
gauche puis de haut en bas. Si le
nombre de cartes excéde 25, le
processus est repris plus a gauche.
Dans le cas inverse existent des cases
non utilisées, espaces représentant
les distances subjectives déja
évoquées. L’exercice
d’interclassement aboutit a créer un
« systeme » puisque toutes les cartes
sont en rapport les unes avec les
autres. C'est une grande différence
avec les questionnaires classiques.

3.3. La création des 41
affirmations avec le scénario
construit a partir des écoutes
qualitatives, de Tropes ® et

du scénario ad hoc (A2).

Le scénario est, comme ont I'a dit,
appliqué en tant que « grille d’analyse
automatique » aux textes de 1'écoute
ouverte effectuée en mode « quali ». Voici

par exemple quelques phrases rédigées
directement par l'ordinateur, supposées
étre représentatives des propos spontanés

Restitution « automatique » de
Tropes ® issues directement de
I'ordinateur apres la sélection des criteres
relatifs a 1’émission de « propositions
remarquables », c'est-a-dire
représentatives de la conjonction des
textes qualitatifs et de la grille du scénario.
Le réglage porte sur le nombre de phrases
remarquables pouvant servir de base pour
un résumé naturel. Par exemple les
affirmations suivantes ont été produites
par ce processus automatique consistant a
faire extraire de l'application du scénario
sur le texte les propositions permettant de
résumer le contenu de fagon significative,
c'est-a-dire en fonction des axes du
scénario lui-méme.

4. ANALYSE ET DISCUSSION

Nous avons sollicité 25 personnes a
propos de leurs réactions a des phrases
négatives. Dans un premier temps elles
ont été sollicitées pour classer 41 phrases
selon une phrase inductrice :

Phrase inductrice

Je suis, dans une certaine mesure, réceptif aux avis négatifs exprimés dans les conditions
suivantes a propos de produits verts, services ou d'opinions politiques ou sociales ...

Mode de placement des cartes

Placer chaque carte sur une des 100 cases disposées de droite a gauche selon la gradation

(négative) suivante:
Tres réceptif
Réceptif

Assez réceptif

Peu réceptif

Les zones vides représenteraient des distances psychologiques

Les 41 affirmations qui suivent cette
indication sont de plusieurs types :
- Suis-je a l'origine, ou bien suiveur,
actif ou réactif, simple suiveur ?
- Quelle est ma réaction en fonction de
l'origine de la négation ?

- Quel est 'impact de certains termes
tres connotés comme «menaces,
changements...» ?

Le simple placement sur le tapis de
jeu (qui déclenche une note) peut relever
de chacun des systémes, a la suite de la
lecture des mots peu ou treés connotés.
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Selon les personnes, leur «construction
mentale personnelle » les mots pourront
avoir eu un impact différent. Sont-elles
habituées a mettre en branle leur propre
réflexion ou privilégient- elles leur
intuition sans trop de controles ?

Puis un second type d’exercice est
sollicité, avec le placement de 5 types de
jetons mettant nettement en ceuvre le «
Systeme 2 ». On demande de marquer les
affirmations pour évaluer trois modes
d’impact :

- Je suis capable d’avoir des réactions
personnelles qui me poussent a
résister contre les aspects négatifs et
de ne pas forcément renoncer a
acheter.

- Je suis capable d’avoir des réactions
personnelles qui me poussent a
diffuser et a propager du BAO pour
mieux informer les consommateurs.

- Jévalue la probabilit¢ que cette
phrase se situe dans un contexte de
non achat : entre moins de 20% et
plus de 80%.

Comme on le voit il s’agit de deux
appréciations contraires nécessitant un
certain niveau de réflexion : évaluer la
capacité de résistance face a la négativité
ou le niveau d'impact des facteurs de non
achat, de non adhésion.

> Vérification des Hypotheses
H; : Dans la consommation de PV, il n'y a
pas de différence significative dans la
propagation du B.A.O négatif et le B.A.O
positif.

L’'enquéte a plutdot évalué le «
contre BOA » suite a un BOA négatif...
donc positif si I'on veut ou « contre-réactif
». Les affirmations concernant la
propagation sont clairement du domaine
du refus automatique a fort impact. Nous
remarquerons a travers le Graphique 1 :
Représentation des réactions face a la
diffusion du BAO négatif et/ou du BAO
positif, que la zone de réactions pour la
diffusion du BAO négatif (en dessous de
’axe des abscisses) est plus dense que celle
de la zone de réactions pour la diffusion
du BAO positif (en dessus de I'axe des
abscisses). Ce qui ne confirme pas nos
hypothéses par rapport a la rapidité de la
propagation du BAO négatif. La vitesse de
propagation du BAO positif est beaucoup
plus lente et moins dense que le BAO
négatif qui cause des réactions de
divergences entre les consommateurs.
Notre hypothese H; est donc non validée.

Graf1:Représentation des réactions face a la diffusion

du BAO négatif et/ou du BAO positif

SO IE o

ZONE/'DE REACTIO
CONSTRUITES ET
CONVERGENT|

Zone de Réactions pour

NS AadiffuiondwBAO positif

Regatlidn

Can shruie
zone de Réactions pour
la diffusion du BAO négatif

ZONE DE REACTIONS
CONSTRUITES ET
DIVERGENTES (majoritaire)

Figure 1 - Représentation des réactions face a la diffusion du BAO

H; : Il n'y a pas de différence significative
des effets du B.A.O négatif et le B.A.O

positif sur les décisions d’adoption et
d’achat des produits verts.
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Refus d’achat ou résistance a la négation
?

Pour rendre les résultats plus
lisibles nous avons décidé d’agglomérer
les résultats de 1'ensemble des jetons. Tout
d’abord l'impact négatif des phrases
négatives pondérées pourrait se situer a
43% de ventes et d’adhésions non
effectuées.

Ensuite, nous avons effectué la
différence entre les probabilités de
réaction (vers l'achat, en contradiction
avec le négatif) et les ventes échouées. Sur
le schéma ci-apres, ce critere est placé en
ordonnées, tandis qu'en abscisse sont

placés les niveaux d'impact ressenti,
affirmation par affirmation. Or les
résultats sont spectaculaires avec une
corrélation tres nette entre les deux
parametres  pourtant disjoints dans
I'exercice. Si : les effets du BOA négatif
sont concentrés (vers le haut), tandis que
les autres sont dilués (vers le bas du
graphe). Cela signifie que l'efficacité du
premier est supérieure. Il est donc a noter
que notre hypothese est rejetée car les
effets du BAO négatif sont plus denses et
plus significatifs que ceux du BAO positif.

Impact du ressenti des avis négatifs sur
la décision d’achat.

Probabilité du non lachat ou de non adhésion

BAO positif

1 10

Impact faible
ressenti

Impact fort
ressenti

10 BAO négatift

Faible probabilite d’achat, d’adhesion.

Figure 2 - Evaluation de la cohérence des personnes

H; : Malgré le B.A.O négatif émis par les
leaders de résistance, certains
consommateurs maintiennent leurs
décisions d’adoption des produits verts.

Oui, C'est statistiquement normal.
43% renoncent ce qui est beaucoup et ne
signifie pas que les 57% achetent, loin de
la. 1 y a des reports, des « je réfléchis
»...D’ailleurs je vais réfléchir a ¢a pour y
voir plus clair. Selon la Figure 3 (Impact
des avis négatifs vers le non achat, non

adhésion), nous remarquerons deux zones
(I'une dite d’achat et I'autre dite de non
achat) qui montrent bien que certains
consominateurs (une minorité)
maintiennent leur décision d’achat des
produits verts présentés comme modeles
pour l'étude, et cela malgré les effets du
BAO négatif. Cette décision n’a pas été
influencée car ce type de consommateur
qui a préféré construire sa décision et ne
pas se soumettre aux bruits des
recommandations.
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Représentation des impacts nets nuisant a

I’achat.

zone de non achat

zone d'achat

la construction de la décision
« ‘ Dégision/Consruite

Reaction automatique

s - -15
défaut de volonté d'achat

Canstruits

5 ovolcmté d'achat

Divergences

mauvaise construction

Figure 3 - Impact des avis négatifs vers le non achat

Le schéma met en évidence le
positionnement tres dominant pour le non
achat sur les réactions automatiques et
consensuelles, ce qui signifie que les
affirmations formulées avec des termes
négatifs, mettant en jeu les émotions et la
probabilité d’empécher les refus d’achats
est forte avec une forte efficacité si 'on
peut dire. Cela affirme que le BAO négatif
a un effet tres significativement positif sur
les  décisions de  résistance du
consommateur face aux PV. Or, ca
n‘exclue guere la présence de certaines
réactions d’adoption malgré le BAO

négatif. Notre hypothese est par
conséquent validée.

H, : Il n'y a pas de différence significative
sur la taille d’'un marché des produits verts
qui est soumis au B.A.O Négatif.

Si : il se réduit par les effets
multiplicateurs de la propagation en
termes de dynamique du marché. La
limite de notre exercice est qu’il est
abstrait et limité a une analyse en « un seul
coup » alors qu’il aurait fallu le faire en
quasi réel sur une population qui interagit.

Zones d’action/ réaction par rapport aux
opinions négatives.

Achat tout de mé

impact folble &
ressemntl

. APordd . Evaluer kes différents avis
origine

. Comparaison
Contarus

Wers noweeais produtts cenmradcieines

services ACTION

- Apparterance & q
b= REAETION

. Réactions publicid
qalmcqm opinion politigue “10

. . Ewiter douleurs du changement
-15

Réaction & artiche
de presss.

. Réactions & partir d'Hanks négatives

Pas o achat.

3 Lo Impeact fort
ressentl

Figure 4 Zones d’action/ réaction par rapport aux opinions négatives.

Les résultats sont spectaculaires
avec une corrélation trés nette entre les
deux parameétres pourtant disjoints dans
I'exercice. Pour l'interprétation cognitive

complete il apparait utile de vérifier les
positions d’affirmations tres différentes :
'action vs la réaction. Le schéma ci-apres
voit un zoom spécifique. La réaction est
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située sur le quadrant sud-ouest, celui du
faible impact ressenti associée au non-
achat, comme si les achats échoués étaient
reliées aux phrases de faible impact
cognitif, ce qui pourrait étre paradoxal. En
réalit¢ il conviendrait d’interpréter
davantage ces résultats surprenants au
travers des enseignements déja évoqués
des cogniticiens comme Tversky et
Kahneman (1973). Les réactions a des
acceptions négatives (style et contenu)
sont le plus souvent du domaine de
I'intuition, donc rapides avec un faible
discernement.

CONCLUSION

Dans ce papier de recherche les
chercheurs ont examiné les effets du BAO
négatif sur la consommation voir
I'adoption des produits verts, en
démontrant le role des leaders de
résistance dans la propagation des
opinions négatives et leurs conséquences
sur le marché. A cause de la complexité de
ce processus, une approche de la
complexité a été employée. Dans ce sens,
la concrétisation de 1'étude se basant sur la
méthode KERNEL, a été faite sur deux
étapes :

Dans la premiere étape, une étude
qualitative est adoptée pour comprendre
les dynamiques sous-jacentes au processus
d'adoption des produits verts. Cela a
permis de dévoiler les  affirmations
essentielles a la deuxieme étape. Cette
derniere, qui est une étude quantitative,
consistait a comprendre les effets du BAO
négatifs sur I'adoption des PV dans un
groupe de 41 personnes se composant de
consommateurs classiques, leaders
d’opinion et leaders de résistance. Les
résultats de 1'étude sont surprenants.

Tout d’abord, Nous avons
démontré que contrairement a ce que nous
avions supposé dans notre premiére
hypotheése Hj, le BAO négatif se propage

plus rapidement que le BAO positif. Plus
encore, vu la sensibilité des produits verts
le BAO négatif développe un effet, un
mouvement de résistance contrairement a
ce que nous avons affirmé lors de la
deuxiéme hypothése H. Ainsi, I'adoption
des produits verts peut souffrir des
conséquences néfastes de mouvements
d'opposition, qui proliféerent en méme
temps que le processus d'adoption et
causent une diminution de la taille du
marché. Cela est principalement da au fait
que tout étre humain est averse au risque.
Il est donc, plus probable de voir une
diffusion plus importante et rapide d’un
BAO négatif.

Ensuite, nous avons découvert que
la propagation des opinions négatives
n'est pas du role exclusif des leaders de
résistance. Les résultats de l'étude ont
démontré que les consommateurs
classiques eux aussi participent aux
mouvements de diffusion d'un BAO
négatif. La différence principale entre les
actions des leaders de résistance et les
consommateurs classiques est que les
premiers se caractérisent par une
continuité dans leur périodicité de
diffusion, ce qui leur donne une qualité de
persuasion importante; alors que les
actions de diffusion des derniers sont
basées sur leur  expérience  de
consommation des PV. Cette différence ne
réduit nullement I'effet du BAO négatif a
freiner la consommation des PV et réduit
ainsi la taille du marché. En Outre, et
contrairement a d’autre produits, les
leaders d’opinions n'ont pas d’effet
correcteur positif pour stopper le recul de
la consommation verte face au BAO
négatif diffusé par les leaders de résistance
et par le consommateur classique.

Depuis l'augmentation du nombre
des clients verts, les entreprises essaient
de comprendre et de réagir aux pressions
extérieures  afin  d’améliorer  leur
performance environnementale (Chen,
2007). Ainsi, les entreprises tunisiennes
perséverent, dans wune optique de
développement durable, a promouvoir le
marché des PV et a déceler ses freins. Dans
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ce sens les résultats de cette étude ont
plusieurs implications managériales pour
l'introduction et la continuité des produits
verts sur le marché. Les entreprises
peuvent bénéficier si elles sont en mesure
d'identifier et d'activer les leaders
d'opinion a un stade précoce du
lancement, pour encourager le BAO
positif, et décourager le BAO négative.
Dans de tels cas, la pertinence du
marketing  direct peut augmenter.
Cependant, identifier les leaders d'opinion
n'est pas une tache simple. Bien que les
leaders d'opinion puissent avoir plusieurs
attributs discriminatoires qui facilitent leur
identification, ces attributs ne sont pas

concluants et peuvent différer par le
domaine des produits verts.

Les résultats de la présente étude
sont soumis aux limites du modele d'une
part, et a I'ambiguité qui cerne les facteurs
de résistance d’autre part. En effet, les
groupes de consommateurs ne se livrent
pas tous au BAO, ainsi qu'aux effets des
réseaux sociaux. De plus, le BAO négatif a
lui seul ne suffit pas pour construire un
mouvement de résistance. Les
consommateurs sont prédisposés a des
facteurs de rétention d’achat de PV. Il
serait donc tres intéressant d’explorer cette
idée dans les recherches futures.
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