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Résumé

Cette recherche explore I'impact des modes de vie anti-consommation, tels que la frugalité, la
simplicité volontaire, le minimalisme, et I'avarice, sur l'intention d'achat éthique et la résistance a
la consommation, en mettant un accent particulier sur le réle modérateur de la perception de
I'inflation. Utilisant une méthodologie quantitative, I'étude analyse les réponses de prés de 250
participants au Canada, a travers des scénarios de priming congus pour ajuster la perception de

I'inflation.

Le cadre théorique repose sur I'idée que I'anti-consommation n'est pas seulement une réponse
économique mais également une orientation éthique et environnementale. Cette recherche examine
si la perception d’une inflation élevée amplifie ou atténue les comportements de consommation
responsable chez ceux qui adoptent des pratiques d'anti-consommation. Les résultats indiquent que
les perceptions de l'inflation modulent de maniere significative ces comportements, révélant des

interactions complexes entre économie personnelle et responsabilité écologique.

Ces decouvertes approfondissent notre compréhension des dynamiques de la consommation
durable et offrent des pistes pratiques pour les stratégies de marketing et les politiques publiques
destinées a encourager l'achat éthique. Elles soulignent I'importance d'adapter les approches en
fonction des diverses realités économiques des consommateurs, afin de faciliter des choix plus

responsables.

Mots clés : Anti-consommation, frugalité, simplicité volontaire, minimalisme, avarice, résistance
a la consommation, intention d'achat éthique, inflation, perception de 1’inflation.



Abstract

This research explores the impact of anti-consumption lifestyles, such as frugality, voluntary
simplicity, minimalism, and tightwadism, on ethical purchasing intentions and resistance to
consumption, focusing on the moderating role of inflation’s perception. Using a quantitative
methodology, the study analyzes responses from nearly 250 participants in Canada through

priming scenarios designed to adjust perceptions of inflation.

The theoretical framework is based on the idea that anti-consumption is not only an economic
response but also an ethical and environmental orientation. This research examines whether high
inflation perception amplifies or mitigates responsible consumption behaviors among those who
adopt anti-consumption practices. The results indicate that perceptions of inflation significantly
modulate these behaviors, revealing complex interactions between personal economics and

ecological responsibility.

These findings deepen our understanding of the dynamics of sustainable consumption and offer
practical pathways for marketing strategies and public policies to encourage ethical purchasing.
They underscore the importance of tailoring approaches to the diverse economic realities of

consumers, to facilitate more responsible choices.

Keywords: Anti-consumption, frugality, voluntary simplicity, minimalism, tightwadism,

resistance to consumption, green purchase intention, inflation, inflation’s perception.
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CHAPITRE 1

Introduction

L'inflation, exacerbée par des facteurs économiques mondiaux tels que les conflits géopolitiques
et les perturbations des chaines d'approvisionnement, force les consommateurs a repenser leurs
habitudes de consommation (Grand View Research, 2024). En réponse, des modes de vie comme
I'anti-consommation et la résistance a la consommation émergent comme des alternatives
pertinentes face aux pressions économiques. Les consommateurs, confrontés a une réduction de
leur pouvoir d'achat, réorientent leurs dépenses vers des produits essentiels, souvent au détriment
des achats éethiques percus comme plus colteux (The Associated Press, 2024). De plus, pour
économiser, ils tendent a changer de marques, privilégier les alternatives génériques, ou réduire
leurs achats non essentiels comme les articles gourmets (Canadian Food Business, 2023; The
Current, 2023). Cette flexibilité dans les choix des consommateurs, alimentée par une volonté de
maximiser la valeur, met en danger la fidélité aux marques et pousse les entreprises a ajuster leurs
stratégies de prix pour rester compétitives (The Current, 2023). Par ailleurs, la pression de
I'inflation améne certains consommateurs a se détourner des produits éthiques, bien que ces
derniers soient percus comme offrant une meilleure durabilité ou un impact environnemental

positif, ce qui rend les décisions d'achat plus complexes et nuancées (Youmatter, 2023).

Dans ce contexte, les modes de vie d'anti-consommation tels que la frugalité, le minimalisme, la
simplicité volontaire, et I’avarice (« tightwadism » en anglais) prennent une importance croissante.
Ces pratiques, qui rejettent la surconsommation et favorisent une gestion rigoureuse des
ressources, émergent non seulement comme des réponses aux exces de la société moderne, mais
aussi comme des stratégies potentiellement renforcées en période d'inflation. Comprendre
I'influence de la perception de l'inflation sur ces comportements est crucial pour saisir les nouvelles

dynamiques de la consommation durable.

La littérature scientifique a largement exploré les dynamiques de l'anti-consommation et leur
impact sur les comportements de consommation éthique. Plusieurs chercheurs ont démontré que
la frugalité et d'autres styles de vie d'anti-consommation sont souvent associés a une résistance a
la consommation et & une gestion prudente des ressources (Goldsmith et al., 2014; Lastovicka et

al., 1999). Cependant, peu d'études ont examiné comment ces modes de vie interagissent avec les



pressions inflationnistes pour influencer 1’intention d’achat éthique. Bien que certaines recherches
se soient concentrées sur les motivations et les résultats de I'anti-consommation (lyer et Muncy,
2009; Lee et al., 2011), il existe un vide théorique concernant I'effet modérateur de la perception
I'inflation sur ces comportements. De plus, la recherche sur la résistance a la consommation s'est
principalement focalisée sur la frugalité, laissant d'autres modes de vie anti-consommation, comme

la simplicité volontaire et le minimalisme, moins exploreés.

La problématique centrale de ce mémoire est d'examiner I'impact de I'anti-consommation sur
I'intention d'achat éthique et la résistance a la consommation, en tenant compte du contexte
d'inflation. Nous postulons que les individus qui adoptent des styles de vie centrés sur la frugalité
et I’avarice, en raison de leur forte sensibilité aux prix, sont plus susceptibles de réduire leurs
comportements d'achat éthique en période d'inflation. A l'inverse, ceux qui pratiquent la simplicité
volontaire et le minimalisme, en quéte de simplicité et de réduction des possessions matérielles,

pourraient continuer a privilégier des produits éthiques malgré les contraintes économiques.

Cette étude se propose d'examiner les corrélations entre divers styles de vie anti-consommation,
tels que la frugalité, la simplicité volontaire, le minimalisme et 1’avarice, et leur impact sur les
comportements de consommation éthique ainsi que sur la résistance a la consommation. L'objectif
principal est de mesurer comment ces styles de vie influencent I'intention d'achat éthique des
consommateurs et de quantifier leur effet sur la résistance a la consommation. De plus, I'étude
cherche a évaluer le role de la perception de l'inflation comme facteur modérateur, influencant la
relation entre ces modes de vie anti-consommation et les comportements de consommation
éthique. Cette analyse vise ainsi a apporter une compréhension plus nuancée de la maniére dont

ces facteurs interagissent dans un contexte économique marqué par l'inflation.

Comme mentionné plus haut, ce mémoire cherche a combler une lacune importante dans la
littérature en explorant l'interaction entre la perception de l'inflation et les modes de vie anti-
consommation. En quantifiant I'impact de la perception de l'inflation sur ces comportements, cette
recherche fournit des données empiriques essentielles. Par exemple, si l'inflation pousse les
consommateurs frugaux a abandonner les achats éthiques, les entreprises pourraient proposer des
produits durables a des prix plus compétitifs. A I'inverse, si les minimalistes maintiennent leurs

achats éthiques malgré I'inflation, les entreprises pourraient renforcer leur communication sur les



avantages a long terme des produits durables. Les résultats aideront également les entreprises a
adapter leurs stratégies marketing en alignant leurs offres sur les attentes éthiques des

consommateurs, tout en tenant compte des contraintes économiques.

Ce mémoire s‘articule de la maniére suivante : nous commengons par une revue de la littérature
qui explore et clarifie les concepts clés essentiels a cette recherche. Ensuite, nous présentons la
problématique centrale et les objectifs de I'étude, suivis d'une description détaillée de la
méthodologie mise en ceuvre, illustrant le processus de réalisation de 1'étude. Nous poursuivons
avec l'analyse des données statistiques pour tester les hypotheses formulées. Enfin, la discussion
finale résume les résultats principaux, met en lumiere les contributions théoriques et managériales,

propose des pistes pour de futures recherches, et examine les limites de I'étude.



CHAPITRE 2

Revue de la littérature

2.1 L’anti-consommation

L'anti-consommation émerge comme un mouvement conscient ou certains individus choisissent
délibérément de réduire leur acquisition, utilisation et élimination de biens et services (Lee et al.,
2011). Cherrier, Black et Lee (2011) soulignent que I'anti-consommation inclut des actions ou la
consommation est rejetée ou évitée, ce qui révele sa nature proactive et réfléchie. Contrairement a
la consommation pro-sociale qui examine les raisons du choix de ces produits ou marques, 1’anti-
consommation se concentre sur les raisons d'éviter certains produits ou marques (Lee et al., 2009a).
« Comparés aux réponses de vengeance, les comportements d'anti-consommation peuvent étre
considérés comme plus privés et passifs [...]. Ces actions constituent une forme de refus
“silencieux” mais persistant de consommer des produits ou services. La plupart de ces
comportements ne sont pas principalement congus pour nuire aux entreprises, bien que certaines,
comme Volkswagen, puissent en souffrir indirectement [...]. La plupart des comportements d'anti-
consommation sont également discrets parce que les gestionnaires peuvent ne pas étre conscients

de I'existence de ces consommateurs. » (Nepomuceno, Rohani, & Grégoire, 2017, traduction libre).

Les recherches existantes ont identifié plusieurs styles de vie associés a l'anti-consommation,
reflétant les diverses motivations des individus a adopter ces pratiques (Hogg et al., 2009; lyer et
Muncy, 2009). Ces motivations sont diverses et complexes, allant de préoccupations éthiques et
sociales a des considérations environnementales et économiques (Makri et al., 2020; Chatzidakis
et Lee, 2013). Quelques recherches démontrent d’ailleurs que les adeptes de I'anti-consommation,
en particulier les frugaux, cherchent a prolonger la durée de vie de leurs biens pour éviter de
nouveaux achats (Brosius et al., 2013; Cherrier, 2010; Lee et al., 2011; Scott et Weaver, 2018;
cités dans Philp et Nepomuceno, 2020).

Selon Lee et ses collegues (2009b), lI'anti-consommation est une facon pour les individus de
maintenir leur identité en évitant les biens qui pourraient nuire a leur vie, tout en exprimant leurs

convictions au sein de la culture de consommation. Cette quéte identitaire se traduit par des actions



conscientes et intentionnelles au sein méme de cette culture (Kozinets, Handelman et Lee, 2010 ;
Cherrier et Murray, 2007).

L'anti-consommation peut étre conceptualisée en trois principales pratiques (Lee et al., 2011) : le
rejet, la restriction et la récupération. Le rejet implique I'exclusion intentionnelle de certains biens
ou marques du cycle de consommation. La restriction consiste en une réduction de la
consommation lorsque I'anti-consommation totale est difficile a atteindre, tandis que la
récupération englobe des pratiques de réutilisation, de recyclage ou de réappropriation des biens

existants.

En termes de pratiques concrétes, I'anti-consommation se manifeste parfois par des choix de
consommation selective, comme refuser d'acheter des produits de certaines marques pour des
raisons ethiques ou symboliques (Lee et al., 2011). Cette sélection intentionnelle et délibérée
témoigne d'une remise en question profonde des valeurs véhiculées par la société de consommation
(Sandiker et Ekici, 2009). De méme, la restriction de la consommation, par exemple en réduisant
la consommation d'eau ou d'électricité, représente un acte conscient visant a limiter I'empreinte

écologique individuelle (Lee et al., 2011).

Par ailleurs, lI'adoption de comportements anti-consommation peut avoir des effets positifs sur le
bien-étre des individus. Les travaux de Lee et Ahn (2016) ont montré que ces pratiques peuvent
réduire le stress lié a la surconsommation et renforcer le sentiment d'accomplissement personnel.
De méme, Peattie et Peattie (2009) soulignent le potentiel de I'anti-consommation comme voie

vers une réduction de la consommation globale et un mode de vie plus durable.

Enfin, il est important de noter, comme le précise Cherrier (2009), que I'anti-consommation est
une décision délibérée et intentionnelle, dépassant les contraintes financieres pour refléter des
motifs personnels et souvent complexes. Cette intentionnalité souligne I'importance des valeurs et
des convictions individuelles dans les choix de consommation et met en lumiéere la dimension

réflexive de l'anti-consommation.



2.1.1 Les profils d’anti-consommateurs

Les études sur les profils d'anti-consommateurs se concentrent sur les attitudes variées qui
caractérisent ces comportements. Divers chercheurs (Cherrier, 2009; lyer et Muncy, 2009; Lee,
Motion et Conroy, 2009b; Sandikci et Ekici, 2009) ont révélé différents types d'anti-
consommateurs. La typologie d'lyer et Muncy (2009) distingue les motivations (personnelles ou
sociétales) et les objets (généraux ou spécifiques) des anti-consommateurs, sans imposer de

catégories strictes. Voici les quatre types d’anti-consommateurs qu’ils ont identifié :

1. Les consommateurs globaux (Global Impact Consumers) cherchent a réduire leur
consommation pour le bien de la société et de la planéte, motivés par des préoccupations
environnementales et d'équité matérielle. Ils participent a des initiatives comme le «Buy
Nothing Day» pour sensibiliser a lI'impact de la consommation sur I'environnement et la

SOCIiété.

2. Lessimplificateurs (Simplifiers) adoptent un mode de vie plus simple pour réduire le stress
et les distractions liées a la surconsommation. Ils achetent uniquement ce qui est nécessaire

et sont souvent motives par des raisons spirituelles ou éthiques.

3. Les activistes (Market Activists) utilisent leur pouvoir d'achat pour influencer les questions
sociétales, en boycottant des produits ou des marques qu'ils jugent responsables de

problemes tels que la dégradation de I'environnement ou les pratiques de travail injustes.

4. Les consommateurs déloyaux (Anti-Loyal Consumers) évitent certaines marques ou
produits en raison d'expériences personnelles négatives ou de perceptions d'infériorite.
Leur engagement a éviter ces produits est aussi important pour eux que les produits qu'ils
choisissent d'acheter.

2.1.2 Les modes de vie d’anti-consommation

L'anti-consommation se manifeste a travers divers modes de vie, englobant des actions volontaires
et involontaires, des comportements actifs et passifs, ainsi que des mouvements de boycott et de
résistance (Hogg et al., 2009; lyer et Muncy, 2009; Quoquab et al., 2019; Albinsson et al., 2010).



Selon Nepomuceno et Laroche (2015), trois formes principales d'anti-consommation se
distinguent par leurs motivations : la frugalité, la simplicité volontaire et I'avarice. La frugalité se
caractérise par une retenue dans I'acquisition et l'utilisation des biens pour atteindre des objectifs
a long terme (Lastovicka et al., 1999). La simplicité volontaire est adoptée par ceux qui souhaitent
mener une vie simple, souvent en produisant leurs propres biens ou en évitant les achats
commerciaux (Craig-Lees et Hill, 2002; Etzioni, 1999; Shama, 1981). L’avarice est motivée par
la douleur ressentie lors des dépenses, poussant les individus a éviter de dépenser pour ne pas
éprouver cette douleur (Rick et al., 2008). Ce comportement est parfois étudié au niveau
psychopathologique, avec des recherches montrant que la simple vision d'un prix peut activer une

zone cérébrale déclenchant cette douleur (Knutson et al., 2007).

En outre, en se basant sur le fait que les modes de vie anti-consuméristes incluent les personnes
qui diminuent volontairement leur consommation générale (Lee et al., 2009), le minimalisme peut
également étre considéré comme un mode de vie anti-consommation. Ce mode de vie se caractérise
par une réduction volontaire des possessions et une consommation réfléchie, axée sur la réduction
du nombre de biens, l'adoption d'une esthétique épurée et une consommation intentionnelle
(Wilson et Bellezza, 2022).

a) Lafrugalité

La frugalité est un trait unidimensionnel du style de vie des consommateurs, caractérisé par une
utilisation économe des ressources et une retenue dans lI'achat de biens et de services pour atteindre
des objectifs a long terme (Lastovicka et al., 1999 : 88, traduction libre). Plusieurs chercheurs ont
exploré les différentes facettes de la frugalité, notamment en la considérant comme une orientation
de valeur unique, une caractéristique de style de vie, ou un modele de comportement (Bearden et
al., 2006 ; Todd et Lawson, 2003 ; Lastovicka et al., 1999).

Historiquement, la frugalité a influencé le moralisme américain et les théories économiques, en
plus de marquer la littérature de développement personnel et les tendances récentes vers le
minimalisme (Evans, 2011). Elle s'inscrit dans une tradition de morales variées qui ont orienté les

comportements de consommation a travers les époques (Horowitz, 1985).



Les consommateurs frugaux se distinguent par trois attributs principaux : une dépense modérée
pour maximiser les bénéfices a long terme, une optimisation de I'utilisation de leurs possessions,
et une moindre influence des relations interpersonnelles par rapport au consommateur moyen
(Lastovicka et al., 1999). La frugalité serait également négativement corrélée au matérialisme, a
la consommation de statut et a I'engagement envers les marques (Goldsmith et al., 2014). Les
consommateurs frugaux ressentent du plaisir a économiser, ce qui les pousse a résister a la
consommation excessive (Rick et al., 2008). De plus, ce mode de vie anti-consommation serait
positivement associé a une connaissance approfondie du marché, permettant aux consommateurs

de faire des achats plus avisés et de trouver des prix plus bas (Bove et al., 2009).

La frugalité, souvent interprétée comme une restriction de la consommation, ne limite pas
forcément les dépenses mais encourage plutét I'acquisition de biens durables qui minimisent le
gaspillage des ressources (Evans, 2011). Ce mode de vie est fortement lié a la quéte de
I'indépendance financiére, atteinte par une gestion prudente et réfléchie des finances (Elgin, 2010).
De plus, les adeptes de la frugalité s'engagent généralement dans des pratiques écoresponsables
telles que la conservation des ressources, la réutilisation et une réduction de I'empreinte
écologique, alignant ainsi leur mode de vie avec des valeurs environnementales profondes (Wilke,
1991; Kasser, 2005; Elgin, 2010). Cependant, il est important de déterminer dans quelle mesure

cette disposition influence directement leurs choix de produits explicitement éthiques.

Finalement, la littérature révele une relation complexe entre la frugalité et les comportements
d'achat vert. D'une part, la frugalité peut encourager des comportements éco-responsables
(Quoquab et al., 2020; Juvan et Dolnicar, 2017). Des études montrent que la frugalité influence
positivement la conservation des ressources et favorise un comportement de consommation plus
durable (Liebman, 2019; Awais et al., 2020). D'autre part, elle peut réduire I'intention d'acheter
des produits verts en raison de la sensibilité accrue aux prix (Wang et al., 2021). Cette dualité
montre que la frugalité peut a la fois encourager et dissuader les comportements d'achat vert, en

fonction des motivations et des valeurs environnementales des consommateurs.

Il est par conséquent difficile d’émettre une hypothése quant a I’intention d’achat éthique des
consommateurs frugaux. On peut toutefois penser que l'accent mis sur I'économie de codts peut

réduire l'intention d'achat de produits éthiques chez les consommateurs frugaux.



En ce qui a trait a la résistance a la consommation, plusieurs études démontrent qu’elle serait
intrinséquement liée a la frugalité (Goldsmith et al. 2014; Lastovicka et al. 1999; Rick et al. 2008;
Shoham and Brenc¢i¢ 2004), car les consommateurs frugaux ont tendance a réduire volontairement
leur acquisition de biens et services pour atteindre des objectifs a long terme. La frugalité implique
ainsi une utilisation judicieuse des ressources et une réticence a se livrer a des depenses impulsives,

ce qui renforcerait les comportements de résistance a la consommation.

Les hypotheses suivantes découlent des conclusions de notre revue de la littérature sur la frugalité:

Relation directe

e Hla : Dans la condition de contrdle, la frugalité est négativement associée a I’intention
d’achat éthique.
e H1b : Dans la condition de contrdle, la frugalité est positivement associée a la résistance

a la consommation.

Effet modérateur de ’inflation

e H1 : En situation de perception d’inflation élevée, la frugalité est encore plus
négativement corrélée a 1’intention d’achat éthique (c) et encore plus positivement

corrélée a la résistance a la consommation (d).

b) La simplicité volontaire

La simplicité volontaire (SV) est un autre mode de vie anti-consommation en plein essor,
caractérisé par le choix délibéré de mener une existence simple et dépourvue de matérialisme. Ce
style de vie privilégie le bien-étre personnel, la réalisation de soi et le bonheur en mettant I'accent
sur les aspects non matériels de I'existence (Zavestoski, 2002). Richard Gregg (1936) a été un
pionnier dans la diffusion de ce concept, en pronant un équilibre entre la croissance spirituelle et
la réduction des possessions superflues. L'idée centrale est que les biens matériels peuvent nous

éloigner de nos objectifs principaux et de notre bien-étre.

La simplicité volontaire est « adoptée par ceux qui souhaitent vivre une vie simple tout en cultivant

des valeurs non matérialistes (Craig-Lees et Hill, 2002; Etzioni, 1998; Shama, 1981). Au lieu



d'acheter des biens et des services, les simplificateurs produisent eux-mémes leurs biens ou
renoncent complétement a l'achat, du moins en termes d'objets du marché » (Nepomuceno et
Laroche, 2015, traduction libre).

En outre, Alexander et Ussher (2012) révelent que la SV ne se limite pas a une élite aisée ; elle est
adoptée par des personnes de divers milieux économiques, y compris celles dont les besoins de
base sont moins bien satisfaits. L’essence méme de la simplicité volontaire réside dans le fait de
mener une vie « d'une maniére extérieurement simple et intérieurement riche » (Elgin et Mitchell,
1977, p. 255, traduction libre, cité dans Kropfeld, Nepomuceno et Dantas, 2018). Ce mode de vie
exclut toutefois ceux qui sont prives de liberté de choix, telles que les personnes vivant en situation
de pauvreté contrainte (Boujbel et d'Astous, 2012; Etzioni, 2004).

Selon Zavestoski (2002), I'intérét croissant pour la simplicité volontaire est souvent une réponse a
I'insatisfaction provoquée par une culture de consommation excessive, ou la richesse matérielle
échoue a soulager le stress et le sentiment de non-accomplissement des individus. La SV implique
souvent de désencombrer son espace, d'éliminer les engagements contraignants et de créer un
environnement personnel serein (Zavestoski, 2002). Elgin et Mitchell (1977) identifient cing
valeurs fondamentales de la SV : la simplicité matérielle, I'échelle humaine, I'autodétermination,

la conscience écologique et la croissance personnelle.

Aujourd’hui, la SV gagne en popularité en réponse aux préoccupations concernant la
surconsommation et les questions environnementales (Connolly et Shaw, 2006; Haenfler et al.,
2012). En effet, comme mentionné plus haut, la simplicité volontaire ne se limiterait pas a une
diminution de la consommation matérielle mais engloberait également des comportements
éthiques et une conscience écologique/environnementale (McDonald et al., 2006; Rich et al., 2017;
Alexander et Ussher, 2012).

Finalement, il n'existe pas de lien établi dans la littérature entre la simplicité volontaire et la
sensibilité aux prix, y compris en période d'inflation percue. Par conséquent, la perception de
I'inflation ne semble pas modérer la relation entre la simplicité volontaire et I'intention d'achat

éthique, ni celle entre la simplicité volontaire et la résistance a la consommation.
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Sur la base des informations issues des études sur la simplicité volontaire, nous proposons les

hypothéses suivantes :

e H2a : Dans la condition de contrdle, la simplicité volontaire est positivement associée a
I’intention d’achat éthique.
e H2b : Dans la condition de contrdle, la simplicité volontaire est positivement associée a

la résistance a la consommation.

c) Le minimalisme

Le minimalisme en tant que mode de vie anti-consommation se caractérise par une réduction
volontaire des possessions et une consommation réfléchie, centrée sur trois dimensions : réduire
le nombre de possessions, adopter une esthétique épurée et consommer intentionnellement (Wilson
et Bellezza, 2022). Contrairement a la simplicité volontaire (SV), qui met I'accent sur la frugalité
et I'impact environnemental limité (Elgin et Mitchell, 1977), le minimalisme, popularisé aprés
2008, se concentre sur I'essentiel avec un attrait esthétique et médiatisé (Wu et al., 2013; Meissner,
2019).

Les racines du minimalisme remontent au mouvement artistique minimaliste des années 1960,
centre sur la simplicité et les formes réduites. Cette philosophie a progressivement influencé divers
aspects de la culture de consommation, notamment la mode, le design d’intérieur et la technologie
(Chayka, 2020; Moran, 2015). De nos jours, le minimalisme se manifeste par des tendances
modernes telles que le design intérieur monochromatique, les garde-robes capsules, la vie en tiny
house et le désencombrement, popularisées par des médias comme le livre de Marie Kondo «La

Magie du Rangement» et des émissions de télévision comme «Tiny House Nation».

Sur le plan psychologique, Kang, Martinez et Johnson (2021) montrent que le minimalisme
améliore le bien-étre émotionnel. Ils ont identifi¢ quatre comportements clés : I’¢limination du
désordre, les achats réfléchis, la longévité des produits et I’autosuffisance. Ces pratiques réduisent
le stress, augmentent la satisfaction de vie et favorisent la durabilité en limitant les déchets. Selon
les chercheurs, le minimalisme diminue les émotions négatives comme la dépression en réduisant
la consommation impulsive et en mettant I'accent sur les valeurs intrinseques et les relations

personnelles.
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Sur le plan comportemental, les minimalistes privilégient la qualité a la quantité, choisissant moins
d’articles mais de meilleure qualité plutdt que de nombreux articles de faible qualité. Ce
comportement reflete une approche délibérée et réfléchie de la consommation, ou chaque
possession a une importance particuliére (Sun et al., 2021). Le minimalisme est souvent associé a
des indicateurs socio-économiques positifs, suggérant que ceux qui ont une abondance matérielle
peuvent se tourner vers des valeurs minimalistes en réaction a la surconsommation (Rodriguez,
2018).

En privilégiant des produits de haute qualité, durables et concus pour durer, le minimalisme
contribue grandement a une consommation responsable et durable (Khamis, 2019; Evans, 2011).
Bien que les récits des blogs et livres minimalistes aient été critiqués pour leur individualisme,
I'analyse des pratiques de consommation quotidienne montre que, pour certains minimalistes, les
motivations ecologiques et morales sont des forces motrices clés (McDonald et al., 2006; Zamwel
et al., 2014). Une étude sur le minimalisme menée par Lloyd et Pennington (2020), basée sur des
entrevues avec une dizaine de participants, a révélé que « ces actions incluent passer plus de temps
avec la famille et les amis, faire du bénévolat, adopter des comportements pro-écologiques,
effectuer des achats durables et éthiques, et choisir de dépenser de I'argent pour des expériences

plutdt que pour des objets matériels » (traduction libre).

Cependant, Wilson et Bellezza (2022) ont constaté que selon certains chercheurs, le minimalisme
n'est pas le mode de vie le plus ancré dans I'anti-consommation. Bien que la simplicité volontaire
et le minimalisme partagent I'objectif de simplification matérielle, le premier mode de vie inclut
des comportements autosuffisants, frugaux et écologiques que le minimalisme ne nécessite pas
forcément (Cowles et Crosby, 1986; Leonard-Barton, 1981). De plus, la simplicité volontaire
s'oppose a la consommation excessive, tandis que le minimalisme, souvent centré sur une
esthétique épurée et une sélection soignée de biens, peut rester orienté vers la consommation
(Pracejus et al., 2006). Certaines formes de minimalisme peuvent méme étre non écologiques,

comme le purgatoire fréquent des possessions pour en maintenir un nombre limité.

Pour finir, la littérature ne révele aucun lien établi entre les consommateurs minimalistes et leur

sensibilité aux prix, méme en période d'inflation. Ainsi, la perception de I'inflation ne semble pas
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modérer la relation entre la simplicité volontaire et I'intention d'achat éthique, ni celle entre la

simplicité volontaire et la résistance a la consommation.
Suite & cette revue de la littérature sur le minimalisme, nous testons les hypotheses suivantes :

Relation directe

e Ha3a : Dans la condition de contr6le, le minimalisme est positivement associé a
I’intention d’achat éthique.
e H3b : Dans la condition de contrdle, le minimalisme est positivement associé a la

résistance a la consommation.

d) L’avarice

L'avarice, ou tightwadism, est un mode de vie anti-consommation qui se caractérise par une
douleur anticipée liée aux dépenses, poussant les individus a dépenser moins qu'ils ne le
souhaiteraient idéalement. Rick, Cryder et Loewenstein (2007) introduisent et valident I'échelle
tightwad-spendthrift pour mesurer les différences individuelles dans la douleur de payer. lls
observent que les avares, en raison de cette douleur, tendent a dépenser moins, en particulier dans
des situations ou la douleur de payer est amplifiee, contrairement aux dépensiers (spendthrifts) qui

ressentent trop peu cette douleur et dépensent souvent plus gu'ils ne le souhaiteraient.

Prelec et Loewenstein (1998) explorent également ce phénomeéne en étudiant comment les
individus utilisent la douleur immédiate de payer comme mécanisme pour contrbler leurs
dépenses. Ils suggerent que les avares évitent les dépenses non pas par plaisir d'épargner, mais
pour éviter la douleur associée au fait de dépenser. Cette douleur de payer est si intense qu'elle

peut parfois dissuader les avares de faire des achats méme lorsqu'ils le souhaitent.

Nepomuceno et Laroche (2015) distinguent lI'avarice des autres formes d'anti-consommation telles
que la frugalité et la simplicité volontaire. Ils notent que l'avarice est motivée par la douleur
ressentie lors des dépenses, contrairement a la frugalité, qui est souvent motivée par un plaisir
d'épargner ou d'utiliser les ressources de maniére efficace, et la simplicité volontaire, qui est une

quéte de vie simple et significative avec une moindre consommation de biens commerciaux.
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Bien qu'aucune étude n‘ait encore évalué I'impact des modes de vie anti-consommation sur les
intentions ou comportements d'achat éthique (les conclusions actuelles ne reposant que sur des
suppositions), a la lumiére de cette revue de la littérature sur I’avarice, nous mettons a lI'épreuve

les hypotheses suivantes :

Relation directe

e Hd4a : Dans la condition de contrdle, ’avarice est négativement associée a I’intention
d’achat éthique.
e H4b : Dans la condition de contréle, I’avarice est positivement associée a la résistance a

la consommation.

Effet modérateur de la perception de I’inflation

e H4 : En situation de perception d’inflation élevée, I’avarice est encore plus négativement
corrélée a I’intention d’achat éthique (c) et encore plus positivement corrélé a la

résistance a la consommation (d).

2.2 La consommation éthique

La consommation éthique se définit comme un comportement des consommateurs qui intégre des
critéres sociaux et environnementaux dans leurs décisions d'achat (Harrison, Newholm et Shaw,
2005). Cela implique une prise de conscience des impacts de la consommation sur
I'environnement, les animaux et les autres humains (Cook et Ryan, 2015). En outre, cette approche
dépasse le simple acte individuel sur le marché en abordant des questions relatives a la
responsabilité des entreprises, au commerce équitable, a la mondialisation et a d'autres enjeux

socio-économiques (Gallais, 2010).

La montée en puissance de la consommation éthique s'inscrit dans un contexte ou la prise de
conscience publique des colts humains, écologiques et environnementaux de la consommation a
considérablement augmenté (Fraj et Martinez, 2007). Cette évolution s'accompagne d'une idée
selon laquelle les consommateurs peuvent contribuer a améliorer les choses par le biais de choix

de consommation responsables (ibid.).
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Dans ce cadre, Carrigan, Szmigin et Wright (2004) soulignent I'importance de distinguer entre
choisir un produit éthique et rejeter un produit non éthique. Les actions non éthiques sont souvent
punies par des boycotts, alors que les comportements éthiques ne sont pas toujours récompensés
par des achats responsables (Carrigan et Attalla, 2001). Les consommateurs préférent souvent
éviter les produits non éthiques plutdt que de choisir activement des produits éthiques (Trudel et
Cotte, 2008). Ce phénomene est amplifié par des préoccupations éthiques spécifiques comme
I'exploitation des travailleurs et la protection des animaux (Megicks, Memery et Williams, 2008 ;
Carrigan, Moraes et Leek, 2011).

En outre, des études montrent que certains consommateurs développent des attitudes positives
envers les produits éthiques et les entreprises responsables (Billock, 2004 ; Dawkins, 2004) et
croient pouvoir influencer les pratiques des entreprises (De Pelsmacker, Driesen et Rayp, 2005).
Ils sont parfois préts a payer un prix plus élevé pour des produits éthiques (Trudel et Cotte, 2008;
Blend et Van Ravenswaay, 1999 ; Maietta, 2003), bien que cette disposition ne se traduise pas

toujours par des achats réels, la part de marché des produits éthiques restant faible.

Intention d’achat éthique (ou de produits verts)

o Purchase intention

Les intentions expriment la volonté consciente d'un individu de réaliser un comportement
spécifique (Eagly et Chaiken, 1993). Les intentions d'achat représentent ainsi le projet conscient
d'une personne de s'efforcer d'acheter une marque ou un produit déterminé (Spears et Singh, 2004).
En outre, selon Hagger et al. (2002), I'intention représente I'orientation immédiate d'une personne
vers un comportement donné et dénote sa motivation envers ce comportement. Cette notion est
soutenue par la théorie du comportement planifié (Theory of Planned Behavior - TPB) proposéee
par Ajzen en 1985, ou les intentions prédisent le comportement. Dans ce cadre, des variables telles
que l'attitude envers le comportement, la norme subjective et le controle comportemental pergu
contribuent a la formation de I'intention comportementale, qui exerce ensuite une influence sur le

comportement (Ajzen, 1991).
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o  Green purchase intention

L'intention d'achat de produits verts (Green Purchase Intention) se référe a « l'intention d'acheter
un service ou un produit moins nuisible, voire non nuisible, pour la société et I'environnement.
Elle peut également étre décrite comme un souhait intérieur, un désir et une volonté des personnes
d'acheter un produit moins nocif et respectueux de l'environnement. » (Riwzan et al., 2014,
traduction libre). 1l faut savoir que la valeur percue des produits verts joue un réle crucial car les
consommateurs évaluent les avantages environnementaux des produits par rapport a leur co(t
(Spreng et Patterson, 1997). De plus, la confiance des consommateurs dans les produits verts,
basée sur l'intégrité et les compétences percues des fabricants, est également déterminante (Chen,
2010).

Selon Mostafa (2007), une forte intention d'achat vert se traduit souvent par un comportement
d'achat effectif, surtout chez les consommateurs conscients des problemes environnementaux.
Cependant, d'autres chercheurs notent un écart significatif entre les déclarations des
consommateurs sur leur consommation éthique et leurs comportements réels (Doane, 2001 ;
Eckhardt, Devinney et Belk, 2006). Bien que les attitudes envers les produits ethiques soient
positives, la responsabilité sociale des entreprises n'est pas toujours déterminante lors des achats
(Boulstridge et Carrigan, 2000). Cette dissonance, mise en évidence par plusieurs auteurs (Roberts,
1996 ; Carrigan et al., 2004 ; Devinney et al., 2006 ; Auger et Devinney, 2007), montre les défis

d'aligner valeurs éthiques et pratiques de consommation.

En complément, I'étude de Mei et al. (2012) explore les facteurs influencant I'intention d'achat de
produits verts chez les consommateurs malaisiens. Les résultats révélent que les initiatives
gouvernementales visant a promouvoir les produits écologiques ont un impact significatif sur le
comportement d'achat écoresponsable. En revanche, les éco-labels n‘ont pas d'effet notable sur ces
comportements. Ces découvertes mettent en évidence I'importance des politiques publiques pour
encourager la consommation durable et soulevent des questions sur l'efficacité des éco-labels
comme outils de motivation pour les consommateurs. Ces résultats fournissent également une base
solide pour examiner comment différents facteurs influencent les comportements de

consommation éthique dans divers contextes (Mei et al., 2012).
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Par ailleurs, une étude menée aux Etats-Unis par Muncy et lyer (2021) suggére que les
consommateurs sont plus enclins a éviter des comportements pergus comme contraires a I'éthique
plutdt qu'a adopter des actions pour améliorer le monde. Les préoccupations éthiques des
consommateurs sont principalement centrées sur les préjudices individuels, comme ceux causés
aux personnes ou aux animaux, plutdt que sur des considérations sociétales ou environnementales
plus larges. Cependant, I'exploration des corrélations entre les styles de vie anti-consommation et
les comportements ou intentions de consommation éthique reste un domaine peu exploreé. En effet,
plusieurs recherches traitent de I'impact environnemental de ces modes de vie (Nepomuceno et
Laroche, 2015; Black et Cherrier, 2010), mais ne se concentrent pas nécessairement sur
I'intentionnalité derriere les choix de consommation éthique. Il existe donc un potentiel pour
combler ce vide en examinant comment les modes de vie anti-consommation influencent les choix

de consommation éthique, de méme que la résistance a la consommation.

2.3 La résistance a la consommation

Lee et ses collegues (2011) expliguent que I'anti-consommation se concentre sur des phénomeénes
opposés aux processus de consommation, tels que I'acquisition, l'utilisation et la disposition des
biens, et inclut des actions comme la réappropriation, la restriction et le rejet de biens. En revanche,
la résistance des consommateurs se focalise sur I'opposition a des forces dominantes dans le
marché, telles que les produits, les pratiques et les partenariats des entreprises pergues
comme manipulatrices ou non éthiques. Selon ces chercheurs, les deux concepts se chevauchent
lorsque des actions de rejet de biens peuvent également constituer une résistance contre des

entreprises dominantes.

D’aprés Nepomuceno et al. (2017), la résistance des consommateurs peut inclure des
comportements d'anti-consommation, tels que le refus d'acquérir, d'utiliser et de disposer de
biens et de marques, ainsi que des comportements de vengeance contre les entreprises. La
recherche sur la résistance des consommateurs met en lumiere le déséquilibre de pouvoir entre les
consommateurs et les entreprises (Price and Penaloza, 1993), et explore des actions telles que

I'anti-consommation et la vengeance pour regagner ce pouvoir percu comme perdu.
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Fournier (1998) propose un continuum de résistance des consommateurs qui va des
comportements d'évitement aux stratégies de minimisation, incluant I'adaptation et la
simplification, jusqu'a la rébellion active. Les comportements d'évitement peuvent inclure le fait
de ne pas acheter certains produits ou de limiter I'exposition a la publicité. Les stratégies de
minimisation impliquent une réduction consciente de la consommation, telles que I'adoption d'un
mode de vie plus simple ou l'achat de produits en plus petite quantité. La rébellion active se
manifeste par des actions plus directes et visibles, comme déposer des plaintes contre des
entreprises, boycotter des marques spécifiques ou abandonner complétement I'achat de certains

produits.

De plus, Ritson et Dobscha (1999) classent la résistance en deux catégories : la résistance non
futile, qui se traduit par des actions publiques contre le marketing telles que les plaintes, les
boycotts, et la création d'anti-marques ; et la résistance futile, qui consiste en des actions privées

de contrdle de la consommation quotidienne.

Dans cette méme perspective, un article d'lzberk-Bilgin (2010) introduit deux paradigmes clés
dans I'étude de la résistance a la consommation : le discours de la « manipulation et de
I'asservissement », ou des théoriciens comme Marx et Baudrillard voient les consommateurs
comme passifs et dominés par le marché, et le discours de « l'agence et de I'autonomisation », ou
des auteurs comme Bourdieu et de Certeau soulignent la capacité des consommateurs a résister
subtilement par leurs choix quotidiens. Cette derniere perspective montre que, méme en étant liés
aux logiques du marché, les consommateurs peuvent se servir de la consommation pour exprimer

leur autonomie et se distinguer socialement.

Enfin, Cherrier (2009) explore comment les discours anti-consommation fagconnent des identités
de résistance chez les consommateurs, renforcant leur cohérence personnelle et leurs actions de
résistance. L'étude présente deux types d'identité résistante : I'identité héroique, qui s'oppose a la
consommation exploitative et vise un changement externe par la consommation politique, et
I'identité de projet, qui combat la consommation positionnelle et cherche un changement interne

par la consommation créative.

Il est important de noter que, bien que ces recherches abordent divers aspects de la résistance a la

consommation, elles se concentrent principalement sur la frugalité comme mode de vie associé a
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cette résistance (Nepomuceno et al., 2017; Goldsmith et al., 2014; Lastovicka et al., 1999; Rick et
al., 2008; Shoham et Brencic, 2004). Selon ces études, les consommateurs frugaux sont plus
susceptibles de résister a la consommation que les non-frugaux. Cependant, cette focalisation sur
la frugalité révéle une lacune dans la littérature concernant d'autres modes de vie anti-
consommation, tels que la simplicité volontaire, le minimalisme et I’avarice. Ces modes de vie
méritent également d'étre explorés pour une compréhension plus complete de la résistance a la

consommation.

2.4 L’inflation

L'inflation est définie comme une augmentation soutenue du niveau général des prix des biens et
services dans une économie. Selon la Réserve fédérale de St. Louis (2023), l'inflation se produit
lorsque le niveau des prix augmente, ce qui diminue le pouvoir d'achat de la monnaie. L'inflation
est généralement mesurée par des indices de prix comme l'indice des prix a la consommation
(Consumer Price Index, CPI), qui suit le colt d'un panier de biens et services représentatif.
L'inflation n'inclut pas les augmentations ponctuelles des prix, mais se réfere a une tendance

continue et irréversible a la hausse des prix (Cambridge University Press, 2010).

2.4.1 Impact du prix sur la consommation (price sensitivity) et impact de l’inflation

La sensibilité des consommateurs aux variations de prix est un facteur crucial influencant les
décisions d'achat. D'aprés Handa et Gupta (2020), une relation directe existe entre la sensibilité
des consommateurs aux prix et leurs comportements d'achat. Lorsque les prix des produits
deviennent inaccessibles pour les consommateurs, ceux-ci se tournent vers des alternatives (Handa
et Gupta, 2020).

Les changements de revenus, prévus ou imprévus, influencent significativement les décisions de
consommation des ménages. Dans leur article «The Consumption Response to Income Changes»
(2010), Tullio Jappelli et Luigi Pistaferri examinent comment les ménages réagissent aux
variations de leurs ressources économiques. L'article souligne l'importance des contraintes de
liquidité. Les ménages avec un acces limité au crédit ne peuvent pas ajuster leur consommation de

maniére optimale, exacerbant les effets des fluctuations économiques, y compris l'inflation. En
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période d'inflation, ces ménages, dont les revenus ne suivent pas toujours la hausse des prix, sont
particulierement vulnérables, les forcant a réduire leurs dépenses ou a puiser dans leurs épargnes
(Jappelli et Pistaferri, 2010).

2.4.2 Perception de linflation

La perception de I'inflation par les consommateurs joue elle aussi un role clé dans leurs décisions
économiques. Shiller (1997) souligne que l'inflation est percue comme une menace pour le bien-
étre économique et psychologique, car elle réduit le niveau de vie percu. Cette perception pousse
les individus a ajuster leurs habitudes de consommation pour faire face a la hausse des prix (Shiller,
1996; Stantcheva, 2024).

Shiller précise également que l'inflation est percue comme injuste, en partie parce que les salaires
ne suivent pas les augmentations de prix, ce qui alimente un sentiment d'injustice économique. Par
conséquent, les perceptions d'inflation sont également influencées par les revenus personnels. Des
recherches montrent que les perceptions d'inflation ne dépendent pas uniquement des variations
réelles des prix, mais aussi de la maniére dont ces changements sont ressentis par les individus, en
fonction de leur revenu personnel et de leur pouvoir d'achat percu (Gérling et Gamble, 2006;
Gamble, 2006). Ils ont découvert que le niveau de revenu et ses variations par rapport aux prix
influencent la perception de I'inflation et de I'accessibilité financiere. Les répondants ont indiqué
devoir ajuster significativement leurs comportements de consommation, comme réduire la quantité
et la qualité des biens achetés ou différer des achats, en réponse a I'érosion percue de leur pouvoir
d'achat.

2.4.3 Inflation et consommation éthique

L'inflation a un impact complexe sur la consommation responsable, avec des perspectives variées
dans la presse en ligne. Selon Le Devoir (Léouzon, 2022), bien que 57,3 % des Québécois aient
réduit leur consommation, l'achat de produits locaux et durables a diminué. Youmatter (2023)
souligne que l'inflation affecte particulierement les produits biologiques et éthiques, les rendant
inaccessibles pour beaucoup. En revanche, Radio-Canada (2023) rapporte que l'inflation peut
inciter certains consommateurs a revoir leurs habitudes pour adopter des pratiques plus

écologiques, telles que l'achat de biens de seconde main. Dans ce méme ordre d'idée, le Journal
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du Net (Gavache, 2024) décrit le dilemme entre pouvoir d'achat et durabilité, encourageant des

solutions comme les circuits courts et les achats groupés.

Ces observations médiatiques montrent des visions contrastées concernant I'impact de l'inflation
sur laconsommation éthique : certains mettent en avant I'adoption de comportements responsables,

tandis que d'autres soulignent les défis financiers incitant a des choix moins éthiques.

Les articles médiatiques montrent des visions contrastées : Bien que le lien entre inflation et
consommation éthique soit largement discuté dans la presse, il reste encore sous-exploré dans la
recherche scientifique. En effet, la plupart des études existantes se concentrent principalement sur
les impacts économiques de l'inflation en termes de pouvoir d'achat et de comportement des
consommateurs en général, sans se pencher spécifiquement sur les comportements de
consommation éthique. Les analyses scientifiques actuelles manquent de données empiriques sur
la maniere dont l'inflation et la perception de I’inflation influencent directement les décisions

d'achat éthiques, durables ou responsables.

A la lumiére de cette revue de la littérature sur ’inflation, nous mettons a 1'épreuve les

hypothéses suivantes :

H5a : Dans un contexte de perception d’inflation élevée, les consommateurs devraient montrer des

intentions d'achat éthique plus faibles.

H5b : Dans un contexte de perception d’inflation élevée, les consommateurs devraient montrer

une résistance a la consommation plus élevée.

Les participants dans la condition d'inflation faible devraient présenter des comportements de

résistance plus faibles, ayant plus de flexibilité financiere pour consommer.

2.5 Objectifs de recherche

Cette étude vise a examiner les corrélations entre les différents styles de vie d'anti-consommation
(frugalité, simplicité volontaire, minimalisme, avarice) et les comportements de consommation

éthique ainsi que la resistance a la consommation. Les objectifs principaux sont donc de :

21



1. Mesurer I'effet des styles de vie d'anti-consommation (frugalité, simplicité volontaire,
minimalisme, avarice) sur l'intention d'achat éthique des consommateurs.

2. Analyser la relation entre ces styles de vie et la résistance a la consommation en
quantifiant I'impact de chaque style de vie.

3. Evaluer I'influence de la perception de I'inflation en tant que modérateur sur la relation
entre les styles de vie d'anti-consommation et les comportements de consommation

éthique.
2.6 Cadre conceptuel et hypotheses de recherche

Ce mémoire propose deux modeles conceptuels qui découlent des hypothéses formulées tout au
long de la revue de littérature et visent a approfondir la compréhension de I'impact des modes de

vie d'anti-consommation, en particulier dans un contexte économique marque par l'inflation.
2.6.1 Modeéle 1

La figure 1 présente le premier modele conceptuel de cette recherche, qui explore la relation entre
les modes de vie d'anti-consommation et l'intention d'achat éthique. Ce modéle repose sur
I'nypothése que les modes de vie tels que la frugalité, la simplicité volontaire, le minimalisme, et
I’avarice influencent la propension des consommateurs a s'engager dans des comportements

d'achat éthiques, tout en étant modulés par la perception de I'inflation.

Le modele postule que la frugalit¢ (H1a) et I’avarice (H4a) sont associés a une intention d'achat
éthique plus faible, en raison de I'accent mis sur I'économie et la douleur liée a la dépense,
respectivement (Lastovicka et al., 1999; Rick et al., 2008). A l'inverse, la simplicité volontaire
(H2a) et le minimalisme (H3a) sont liés a une intention d'achat éthique plus élevée, car ces modes
de vie privilégient des choix de consommation réfléchis et éthiques (Elgin, 2010; Zavestoski,
2002). La perception de I’inflation agit comme un modérateur dans ces relations, renforgant la

réticence des consommateurs frugaux et avares a dépenser pour des produits éthiques (H1c et H4c).

En outre, nous formulons I'nypothese que dans un contexte de perception d'inflation élevée, les
consommateurs montreront une intention d'achat éthique plus faible, car l'inflation réduit leur
capacité a investir dans des produits plus colteux, méme s'ils sont éthiques (H5a). A I'inverse, la

perception d’une inflation plus faible pourrait encourager de tels comportements.
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Figure 1. Modes de vie anti-consommation et intention d‘achat éthique

Condition experimentale :
Perception de l'inflation

o H1a
Frugalité
H1c
H4c
Simplicité H2a H5a
volontaire Intention d’achat
— H3a éthique
Minimalisme
: H4a
Avarice
2.6.2. Modele 2

La figure 2 présente le second modele conceptuel, qui examine comment les mémes modes de vie
d'anti-consommation influencent la résistance a la consommation. Le modéle suggére que la
frugalité (H1b), la simplicité volontaire (H2b), le minimalisme (H3b), et ’avarice (H4b) sont tous
associés a une résistance accrue a la consommation, en raison de leur aversion pour la
consommation excessive et les dépenses impulsives (Lastovicka et al., 1999; Prelec et

Loewenstein, 1998).

De plus, ce modele intégre la perception de I'inflation comme facteur modérateur, accentuant la
résistance a la consommation chez les individus frugaux (H1d) et avares (H4d) en raison de la
pression économique accrue, qui pousse ces consommateurs a limiter encore davantage leurs

dépenses non essentielles.

De plus, nous postulons que dans un contexte de perception d'inflation élevée, la résistance a la
consommation sera plus forte, car les consommateurs chercheront @ maximiser leur valeur percue
et a limiter les dépenses non essentielles (H5b). Par conséquent, la perception d’une inflation plus

faible pourrait correspondre & une résistance a la consommation moins prononcée.
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Figure 2. Modes de vie anti-consommation et intention d'achat éthique

Condition experimentale :
Perception de I'inflation

H1d
H4d
HS5b

Résistance a la

. H1b
Frugalite
Simplicité H2b
volontaire
Minimalisme H3b
) H4b
Avarice

consommation
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CHAPITRE 3
Meéthodologie

3.1 Choix des méthodes empiriques

3.1.1 Méthode de collecte de données

La méthode quantitative a été choisie pour générer des données généralisables, essentielles pour
analyser les attitudes et comportements des consommateurs concernant les comportements anti-
consommation et les intentions d'achat éthique. Un questionnaire auto-administré en ligne,
distribué via Qualtrics a HEC Montréal, a permis de recueillir les données rapidement et
efficacement, avec exportation directe vers SPSS pour I'analyse. Limité aux résidents canadiens,
il assure que les réponses reflétent le contexte socio-économique du Canada, notamment I'impact

de I'inflation et de sa perception.

Une question de vérification d’attention a été incluse pour garantir la qualité des données, excluant
les réponses inattentives. De plus, une variable de controle, «Auto-estimation du taux d'inflations,
permet de vérifier la conscience des participants du taux d'inflation des 12 derniers mois et son

influence sur les réponses liées a I'achat éthique et a la résistance a la consommation.

3.1.2 Méthode d’analyse de données

L’impact des modes de vie anti-consommation (frugalité, simplicité volontaire, minimalisme,
avarice) sur les intentions d'achat éthique et la résistance a la consommation a été évalué a ’aide
de corrélations de Pearson, permettant de mesurer la force et la direction de ces relations. Les
échelles utilisées comprennent celles de frugalité (Lastovicka et al., 1999), tightwad-spendthrift
(Rick et al., 2008), simplicité volontaire (Nepomuceno et Laroche, 2014), minimalisme (Wilson
et Bellezza, 2022), intention d’achat éthique (Yadav et Pathak, 2016), perception de I’inflation
(Lennartz, 2016) et résistance a la consommation (Nepomuceno, 2017). Une question de
vérification d’attention (Oppenheimer, Meyvis et Davidenko, 2009) a été incluse pour assurer la
fiabilité des réponses. Les données sociodémographiques collectées incluent le sexe, l'age,

I'éducation, I'état civil et le revenu.
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Dans cette recherche, les variables sociodémographiques sont traitées comme co-variables en
raison de leur influence potentielle sur la relation entre les modes de vie anti-consommation et les
intentions d'achat éthique ou la résistance & la consommation. L'd4ge est un facteur clé, les
personnes plus agées étant souvent plus enclines aux pratiques responsables, comme l'achat de
produits éthiques (Bray et al., 2011). Le sexe est également pertinent : certaines études
(Deshpande, 1997) montrent une plus grande propension des femmes aux comportements éthiques,
bien que d'autres, comme Franke et al. (1997), ne constatent aucune différence significative,

soulignant la complexité du facteur de genre (Andersch et al., 2019).

Le revenu et le niveau d'éducation influencent aussi les comportements éthiques, les individus plus
aisés et instruits favorisant souvent des solutions écologiques technologiques plutdt que des
pratiques strictes d'anti-consommation (Bray et al., 2011 ; Jansson et al., 2010). Enfin, I'état civil
joue un role : les personnes mariées ou en couple affichent des valeurs éthiques plus fortes, tandis
que les célibataires montrent généralement moins de sensibilité a ces questions (James Jr et Giwa-
Daramola, 2023).

3.2 Construction de ’instrument de collecte
3.2.1 Justification des échelles de mesure existantes

Les variables indépendantes de ce cadre conceptuel ont été mesurées a l'aide d'échelles déja bien
établies, tandis qu'une nouvelle échelle a été créée pour I'une des deux variables dépendantes, la
résistance a la consommation, en s'appuyant sur un modéle existant. Les modes de vie anti-
consommation, l'intention d'achat éthique et la perception de l'inflation ont été évalués a l'aide
d'échelles multi-items issues de la littérature, dont la fiabilité et la validité ont été démontrées a de

nombreuses reprises.
3.2.1.1 Mesure du minimalisme

Le minimalisme a été mesuré grace a une échelle développée par Wilson et Bellezza (2022) avec
un coefficient alpha de fiabilité de o = 0.91. Cette echelle comporte douze items répartis sur trois
dimensions, et utilise un format de réponse bipolaire a sept points (allant de «en désaccord» a «en
accord»). Les trois dimensions sont : réduire le nombre de possessions, adopter une esthétique

épurée, et consommer intentionnellement.
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3.2.1.2 Mesure de la frugalité

La frugalité des participants a été mesurée a 1’aide d’une échelle de huit items, utilisant un format
de réponse a sept points allant de «fortement en désaccord» a «fortement en accord», développée
par Lastovicka et al. (1999). Cette échelle, dont la fiabilité est élevée, n’est pas sujette aux biais
méthodologiques classiques. Cependant, certains chercheurs (Pepper, Jackson et Uzzell, 2009) ont
critiqué son approche, affirmant qu’elle refléte surtout la perception subjective que les individus
ont de leur propre frugalité. Ce biais de désirabilité sociale doit donc étre pris en compte lors de

I'interprétation des résultats.
3.2.1.3 Mesure de la simplicité volontaire

La simplicité volontaire a été évaluée a l'aide d'une échelle de neuf items adaptée par Nepomuceno
et Laroche (2014), qui s’inspire de I’échelle originale d’Iwata (1997, 1999, 2006). Initialement
composée de vingt items, 1’échelle a été réduite a neuf pour saisir les dimensions clés de la
simplicité volontaire. Les participants devaient indiquer leur degré d'accord ou de desaccord sur
une échelle de Likert a cing points, ou un accord plus élevé traduisait une plus grande adhesion
aux valeurs de la simplicité volontaire. L.’échelle a montré une fiabilité satisfaisante avec un o =
0.82. Toutefois, cette échelle n’a pas encore été largement testée dans la littérature. Bien que sa

fiabilité soit solide, il serait pertinent que des études futures se penchent davantage sur sa validité.

3.2.1.4 Mesure de l’avarice

L'avarice a été mesurée avec une échelle de quatre items (Prelec et Loewenstein, 1998; validée par
Rick et al., 2008) qui évalue la douleur associée a la dépense d’argent. Un item positionne les
participants sur un spectre entre avarice et prodigalite, et les trois autres présentent des scénarios
illustrant des comportements d'achat typiques. Bien que ces scénarios rendent l'objectif de la
mesure explicite, ce qui pourrait influencer les réponses, ils ont été conservés pour évaluer de
maniére cohérente la tendance des participants a 1’avarice ou a la dépense dans leurs

comportements economiques.
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3.2.1.5 Mesure de l’intention d’achat éthique

L'intention d'achat éthique a été mesurée a l'aide de trois items issus de I'échelle développée par
Yadav et Pathak (2016), adaptée des travaux de Kim et al. (2013) qui mesuraient l'intention de
choisir des produits écologiques. Cette échelle de Likert a sept points, allant de «tout a fait en
désaccord» a «tout a fait en accord», permet de quantifier la propension des participants a acheter
des produits verts pour un usage personnel. Les trois items évaluent I'engagement des
consommateurs a acheter, ainsi qu'a faire un effort pour privilégier des produits respectueux de
I'environnement. L'échelle a montré une fiabilité élevée avec un coefficient alpha (o = 0.855),

garantissant ainsi sa cohérence et son utilité dans la prédiction des comportements d'achat éthiques.

3.2.1.6 Mesure de l’inflation per¢ue

L'inflation percue a été mesurée avec trois items adaptés de I’échelle de Lennartz (2016),
initialement en Likert 11 points et réduite ici & 7 points, permettant aux participants d’indiquer leur
accord sur I’augmentation des prix des 12 derniers mois. Congue pour capter les fluctuations
percues en fonction de la consommation individuelle, 1’échelle montre une excellente fiabilité (o
= 0,949). Deux items supplémentaires, portant sur l'inquiétude et I'importance de I'inflation, ont

été ajoutes pour mieux évaluer I'influence psychologique de cette perception.
3.2.1.6 Données socio-démographiques

La section finale du questionnaire comprend des questions portant sur le profil démographique des
participants, notamment leur niveau d'éducation (avec six options proposées), leur sexe (homme
ou femme), leur age (saisie dans un champ libre pour plus de précision), leur état civil (avec cing
choix de réponse), ainsi que leur revenu (présenté sous forme d'intervalles afin de respecter la
sensibilité de cette information). Ces données socio-démographiques permettent de contrdler
I'influence potentielle de ces co-variables sur la variable dépendante et de repérer d'éventuels

modérateurs qui pourraient étre explorés dans de futures recherches.
3.2.2 Elaboration d’une échelle mesurant la résistance a la consommation

Pour mesurer la résistance a la consommation dans le cadre des achats d'épicerie, j'ai élaboré une

échelle en m'inspirant de celle développée par Nepomuceno (2017), elle-méme dérivée des travaux
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de Chartrand et al. (2008), Lastovicka et al. (1999), et Wilcox et al. (2011). J'ai adapté les questions
afin de les contextualiser spécifiqguement aux décisions de consommation en épicerie. L'échelle
ainsi créée comporte huit items répartis sur deux dimensions : la premiére mesure la tendance des
individus a modifier leur comportement actuel pour obtenir un bénéfice futur, tandis que la seconde
se concentre sur l'attrait des rabais instantanés. Ce cadre permet d'évaluer la capacité des
consommateurs a résister a des achats immediats en vue d'optimiser leurs choix a long terme ou

d'exploiter des offres promotionnelles immédiates.
3.2.3 Elaboration d’une condition expérimentale

Trois conditions expérimentales ont été élaborées pour examiner I'effet de I'inflation pergue sur
I'intention d'achat éthique et la résistance a la consommation. Les participants ont été répartis
aléatoirement dans l'une de ces conditions pour minimiser les biais et assurer la validité des
résultats. Chaque condition a été congue pour susciter des réactions spécifiques vis-a-vis de

I'inflation actuelle et de son impact potentiel sur les comportements de consommation.

e Inflation élevée : Scénario présentant une hausse de 21,4 % des prix essentiels au cours

des trois dernieres années, induisant une perception d’instabilité.

e Inflation faible : Scénario présentant une augmentation modeérée de 2 % des prix sur une
base annuelle, observée en aolt 2024, suggérant une stabilite.

e Groupe de contrdle : Aucun scénario, permettant une comparaison des effets des autres
conditions.

Ces conditions suivent les sections sur les modes de vie anti-consommation et précedent les

questions sur I’intention d’achat éthique et la résistance a la consommation.

3.2.4 Pré-test du questionnaire

Avant de débuter la collecte de données, un pré-test a été réalisé afin de vérifier la clarté des
questions, d'évaluer la durée du questionnaire, et de s'assurer que les participants comprendraient
bien I'ensemble des énoncés. Ce pré-test a impliqué cing adultes, sélectionnés selon une méthode
non probabiliste de convenance. Parmi ces participants, mon directeur de recherche a également
effectué I'exercice pour apporter son expertise et ses retours critiques. Leurs contributions ont

permis d'améliorer la formulation des questions et de s'assurer de la pertinence des scénarios
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proposés. Grace a leurs observations, la durée moyenne du questionnaire a été estimée a environ

10 minutes.
3.3 Collecte de données et échantillonnage

La collecte des données de cette etude a été effectuée le 21 septembre 2024 auprées des membres
du panel de participants de la plateforme de sondage en ligne Prolific. La population ciblée était

composée de consommateurs majeurs résidant au Canada.
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CHAPITRE 4

Analyse des résultats

Ce chapitre offre une analyse approfondie des données recueillies. II commence par examiner le
taux de réponse et le profil des participants, avant d’évaluer la fiabilité des échelles de mesure,

puis de tester les hypothéses de recherche qui ont guidé I’étude.

4.1 Taux de réponse et profil des participants

Les participants ont été recrutés volontairement via la plateforme Prolific et ont regu une
compensation pour avoir compléte le questionnaire. Afin de garantir la fiabilité des résultats et leur
généralisation, notre objectif était de collecter au moins 200 réponses. Sur les 274 questionnaires
soumis, 31 ont été écartés pour cause d'incomplétude, de mauvaise qualité ou de dépassement de
+3 écart-types de la moyenne du temps de réponse. Finalement, 243 questionnaires valides ont été

retenus pour l'analyse.

Avant de procéder a la vérification des hypothéses de notre cadre conceptuel, il est essentiel de
dresser un profil des participants a I'enquéte (tableau 1). L'échantillon comprend 248
consommateurs résidant au Canada. 1l se compose de 46,5% d'hommes et 53,5% de femmes, avec
une légére majorité féminine. La majorité des participants se situe dans la tranche d'age «25 a 34
ans» (36,6%), suivie de la tranche «35 a 44 ans» (23,04%). En ce qui concerne I'éducation, 44,4%
des participants détiennent un baccalauréat, et 15,6% une maitrise ou un MBA, ce qui témoigne

d'un échantillon globalement bien instruit.

Concernant I'état civil, 48,6% des répondants sont célibataires, tandis que 29,6% sont mariés et
14,8% en union de fait. Sur le plan des revenus, 23% des participants gagnent plus de 120 000 $,
et 20,6% déclarent un revenu inférieur a 30 000 $. Les autres se répartissent de maniére équilibrée

entre ces deux extrémes.

En termes de localisation géographique, la majorité des répondants provient de I'Ontario (47,7%),
suivie de I'Alberta et de la British Columbia (12,3% chacune), tandis que le Québec represente
8,2% de I'échantillon.

31



Enfin, pour ce qui est de l'auto-estimation du taux d'inflation (question permettant de vérifier si les
participants sont conscients du taux d'inflation des 12 derniers mois), les résultats des fréquences
montrent que sur les 243 réponses valides, la médiane des estimations était de 4,00%, tandis que
le mode (la valeur la plus fréquemment donnée) était de 2,00%, ce qui correspond au taux
d'inflation réel. Bien qu'une proportion non négligeable des participants ait donné une estimation
correcte (23,05%), une majorité (51,85%) a surestime l'inflation, avec des valeurs dépassant 3%.
Cela suggeére que la perception des consommateurs de l'inflation est souvent biaisée vers une
surestimation, ce qui pourrait avoir des implications sur leur comportement d'achat éthique et leur

résistance a la consommation.
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Tableau 1. Résumé du profil sociodémographique des répondants

Variables Niveau Pourcentage
Homme 46,5%
Femme 53,5%
18 a 24 ans 17,28%
25334 ans 36,62%
35a44 ans 23,04%
45 3 54 ans 9,46%
55 a 64 ans 10,29%
65 ans et plus 3,29%
Dipléme d'études secondaires 12,8%
Certificat ou diplome d'études collégiales  [23,9%
Baccalauréat universitaire 44,4%
Maitrise/MBA 15,6%
PhD/Droit/Médecine 2,9%
Ne souhaite pas répondre 0,4%
Aucun revenu 25%
Entre 1 et 30 000 $ 20,6 %
Entre 30 001 et 60 000 $ 15,2 %
Entre 60 001 et 90 000 $ 20,2 %
Entre 90 001 et 120 000 $ 18,5 %
Plus de 120 000 $ 23%
Ne souhaite pas répondre 0%
Célibataire 48,6%
Marié 29,6%
Conjoint de fait 14,8%
Divorcé ou séparé 4,5%
Veuf 1,2%
Ne souhaite pas répondre 1,2%
Moins de 1% 0,41%
Entre 1% et 1,99% 2,06%
Exactement 2% 23,05%
Entre 2,01% et 3% 22,63%
Plus de 3% 51,85%
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4.2 Qualités psychomeétriques des échelles de mesure

Bien que les échelles employées dans ce mémoire aient été largement validées par des recherches
antérieures, il est essentiel d'en évaluer la fiabilité et la validité pour cette étude. Ces Vérifications
garantissent que les items possédent une cohérence interne satisfaisante et que les échelles
mesurent précisément le concept visé. La dimensionnalité des échelles a d'abord été examinée a
travers une analyse factorielle exploratoire, suivie d'une rotation Varimax lorsque plusieurs
dimensions étaient identifiées. L’analyse en composantes principales a été utilisée pour explorer
I’interdépendance des variables et déterminer si les items convergeaient vers une ou plusieurs
dimensions. Aprés confirmation des dimensions, la fiabilité des échelles a été testée a 1’aide du
coefficient alpha de Cronbach, qui devait atteindre un seuil de 0,70, conformeément a la norme

généralement acceptée dans la littérature (Nunnally, 1978).

4.2.1 L’échelle de minimalisme

Une analyse factorielle réalisée sur les scores obtenus par les participants a I'enquéte confirme la
structure tridimensionnelle de I'échelle de minimalisme, développée par Wilson et Bellezza
(2022). Les items se regroupent sur trois composantes distinctes, représentant les dimensions de
la réduction des possessions, de l'adoption d'une esthétique épurée, et de la consommation

intentionnelle.

Les items 1 a 4 correlent fortement sur la premiere composante, qui correspond a la réduction des
possessions, avec un alpha de Cronbach de 0,869, démontrant une bonne cohérence interne. Les
items 5 a 8 sont associés a la deuxieme composante, qui mesure I'adoption d'une esthétique épurée,
avec un alpha de Cronbach de 0,854, confirmant également une fiabilité élevée. Enfin, les items
10 a 12 se regroupent sur la troisieme composante, représentant la consommation intentionnelle,

avec un alpha de Cronbach de 0,827.

L'item 9, cependant, a été éliminé en raison de son ambiguité. Il ne permettait pas de former une
composante cohérente, car il ne chargeait pas de maniéere suffisante sur I'une des trois dimensions

identifiées.
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La variance totale expliquée par ces trois composantes est de 70,73 %, ce qui montre que I'échelle
capture efficacement les trois dimensions sous-jacentes du minimalisme. Les alphas de Cronbach
pour chaque dimension dépassent largement le seuil minimal requis de 0,70 (Nunnaly, 1978),

confirmant ainsi la fiabilité de chaque dimension de I'échelle.
4.2.2 L’échelle de frugalité

L'analyse factorielle des huit items mesurant la frugalité, en forcant un seul facteur, révele que
cette composante explique 47,81 % de la variance totale. L'alpha de Cronbach est satisfaisant (a
= 0,820), attestant d'une bonne fiabilité interne de I'échelle. Nous avons choisi de conserver
I'ensemble des items afin de préserver la richesse des données et de refléter pleinement le concept

de frugalité.
4.2.3 L’échelle de simplicité volontaire

L’¢chelle de simplicité volontaire comportait huit items. L’analyse factorielle a révélé une
structure a deux composantes, expliquant 59,04 % de la variance totale. Toutefois, les items 8 et
9 se sont avérés ambigus, et les items 6 et 7, bien qu'ils se regroupent sur la deuxiéme composante,
n'ont pas permis de former une échelle fiable, car une échelle nécessite un minimum de trois items.

En conséquence, ces items ont été éliminés.

Les cing items restants (items 1 & 5) chargent fortement sur une seule composante, avec des charges

factorielles comprises entre 0,627 et 0,854, ce qui indique une bonne cohérence interne.

Concernant la fiabilité, I'alpha de Cronbach pour ces cing items est de 0,836, témoignant d’une
bonne cohérence interne de I’échelle. Les corrélations inter-éléments varient de 0,366 a 0,699, et
les alphas de Cronbach en cas de suppression d’un item restent relativement stables, variant de

0,788 a 0,836, confirmant ainsi la fiabilité globale de 1’échelle.
4.2.4 L’échelle d’avarice

Pour la mesure de I’avarice (tightwadism), les scores des items 1 et 2 ont été inversés afin que les

scores les plus élevés refletent un niveau d’avarice plus important. Une analyse factorielle a ensuite
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été realisée sur les quatre items. Les résultats ont montré qu'une seule composante expliquait 54,62

% de la variance totale.

Cependant, I’item 4 présente une charge factorielle inférieure a 0,3, ce qui justifie son élimination
de I’échelle. Apres cette élimination, 1’échelle se compose des items 1, 2 et 3, avec des charges
factorielles allant de 0,502 a 0,971, indiquant une bonne cohérence pour la composante restante

(qui explique désormais 71,98 % de la variance totale).

Concernant la fiabilité de cette échelle révisée, 1’alpha de Cronbach pour les trois items est de

0,760, ce qui est satisfaisant.
4.2.5 L’échelle d’inflation percue

L'analyse factorielle pour l'intention d'achat éthique révele une composante unique expliquant
83,27 % de la variance totale, avec des charges factorielles allant de 0,907 & 0,920, ce qui indique
une forte structure unidimensionnelle. Concernant la fiabilité, I'alpha de Cronbach est de 0,898,
montrant une excellente cohérence interne entre les trois items. Les corrélations inter-éléments
varient de 0,730 a 0,762, et la suppression d'un item n‘améliorerait pas significativement l'alpha,

justifiant ainsi la rétention des trois items dans I'échelle.
4.2.6 L’échelle d’intention d’achat éthique

L’analyse factorielle réalisée sur les trois items mesurant l'intention d'achat éthique a révélé une
structure unidimensionnelle, avec une seule composante expliquant 83,27 % de la variance totale.
Les items chargent fortement sur cette composante, avec des charges factorielles allant de 0,907 a

0,920, indiquant une forte cohérence interne.

Concernant la fiabilité de 1’échelle, I’alpha de Cronbach est de 0,898, confirmant la solidité de
cette échelle pour mesurer l'intention d'achat éthique. Les corrélations inter-éléments sont

¢galement élevées, variant de 0,730 a 0,762, ce qui appuie la cohérence de 1’échelle.
4.2.7 L’échelle la résistance a la consommation

L'analyse factorielle réalisée sur les huit items mesurant la résistance a la consommation, bien que

forcant un seul facteur, montre que cette composante explique seulement 23,69 % de la variance
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totale. Méme si certaines charges factorielles sont modérées, nous avons choisi de conserver tous
les items afin de ne pas perdre des données précieuses et de maintenir I'essence du concept de

résistance a la consommation.

Il est vrai que I'alpha de Cronbach (e = 0,511) indique que la fiabilité interne est limitée. Toutefois,
dans le cadre de cette étude, il est important de garder ces items, car ils permettent de faciliter des
analyses de modération et de généralisation au concept global. En conservant les huit items et en
forcant un facteur unique, nous pouvons tirer des hypotheses plus générales et mener des analyses
statistiques pertinentes. Cependant, il est essentiel de rester prudent dans I'interprétation des

résultats, étant donné la fiabilité modérée.

Cette approche permet de maintenir une cohérence théorique tout en reconnaissant les limites
méthodologiques de I'étude. En somme, bien que la fiabilité soit perfectible, cette décision offre

une base suffisante pour explorer des relations plus complexes et répondre aux objectifs de I'étude.
4.2.8 Test de la validité convergente et discriminante

Pour évaluer la validité convergente et discriminante des échelles utilisées dans cette étude,
plusieurs tests ont été effectués. La validité convergente, qui vérifie dans quelle mesure les items
d’un méme construit convergent vers une méme dimension, a été mesurée en examinant le
pourcentage de variance extrait (VME) pour chaque construit. Une VME supérieure a 50 % est
géneralement considéréee comme un indicateur de validité convergente, ce qui signifie que les
items partagent une part substantielle de leur variance avec leur dimension sous-jacente. En
paralléle, la validité discriminante a été vérifiée en s’assurant que chaque construit est distinct des
autres. Pour cela, le carré de la corrélation maximale entre les construits a été comparé a la VME
correspondante. Une validité discriminante est confirmée lorsque la VME est supérieure au carré
de la corrélation maximale, démontrant que les construits ne sont pas trop étroitement corrélés et

qu’ils mesurent bien des concepts distincts (Fornell et Larcker, 1981).

En commencant par la validité convergente, la majorité des construits partagent plus de 50 % de
variance avec leurs mesures (voir tableau 2). Cependant, deux construits, la frugalité (47,81 %) et
la résistance a la consommation (23,69 %), ne dépassent pas ce seuil, indiquant une validité

convergente limitée pour ces deux dimensions. En ce qui concerne la validité discriminante, les
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conditions ont été respectées, car la variance moyenne extraite pour chaque construit est supérieure

au carré des corrélations entre les variables latentes. Par exemple, les corrélations mises au carré

varient entre 2,25 % (intention d'achat éthique avec frugalité) et 31,02 % (simplicité volontaire

avec frugalité), restant toujours inférieures aux variances moyennes extraites respectives,

confirmant ainsi la validité discriminante pour tous les construits.

Tableau 2. Analyses de la VME et validité discriminante

possessions)

Variable VME (%) | Carré de la corrélation maximale Validité
discriminante
Minimalisme 22,56 )
. 71,82 R ) Oui
(nombre de possessions) (avec simplicité volontaire)
Minimalisme 20,34 )
7= 7 7 69’52 - - .y, - OUI
(esthétique épurée) (avec simplicité volontaire)
Minimalisme 16,40 )
o 74,98 o : Oui
(consommation intentionnelle) (avec simplicité volontaire)
) 31,02 )
Frugalité 47,81 o ) Oui
(avec simplicité volontaire)
T . 31,02 _
Simplicité volontaire 60,45 . Oui
(avec frugalité)
. 27,04
Avarice 71,98 . Oui
(avec frugalite)
) e 2,25 )
Intention d'achat éthique 83,27 . Oui
(avec frugalité)
3,39
Résistance a la consommation 23,69 (avec minimalisme - nombre de Oui
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4.3 Vérification de la manipulation

Dans cette étude, il était essentiel de vérifier que la manipulation des perceptions d'inflation a bien
fonctionné pour garantir la validité des résultats. Les participants ont été répartis en trois conditions
(inflation élevée, inflation faible, et groupe de contrdle) afin d'évaluer I'impact de la perception de
l'inflation sur les intentions d’achat éthique et la résistance a la consommation. Une ANOVA a été
utilisée pour comparer les moyennes de perception de l'inflation entre les groupes, afin de s'assurer

que les niveaux percus d'inflation différent bien selon les conditions expérimentales.

Les resultats de I'ANOVA montrent que la manipulation de la perception de l'inflation a bien
fonctionné. La comparaison des moyennes entre les trois conditions révéle une différence
statistiguement significative (p = 0,004), indiquant que les niveaux percus d'inflation varient en
fonction des scénarios. Les moyennes pour les conditions sont les suivantes : 6,42 pour l'inflation
élevée, 6,00 pour l'inflation faible, et 6,22 pour le groupe de contréle, indiquant que les niveaux
percus d'inflation varient en fonction des scénarios. La taille de I'effet, bien que faible (n2 = 0,045),

confirme I'impact de cette manipulation.

Les tests post hoc LSD précisent ces résultats. 1l y a une différence trés significative entre la
condition d'inflation élevée et celle d'inflation faible (p < 0,001), montrant que les participants
exposés a un scénario d'inflation élevée ont percu une inflation plus forte que ceux dans la
condition d'inflation faible. La différence entre la condition d'inflation faible et le groupe de
controle est marginalement significative (p = 0,086), tandis qu'il n'y a pas de différence
statistiquement significative entre la condition d'inflation élevée et le groupe de contrble (p =
0,105).

Ces résultats confirment que la manipulation a bien fonctionné : les participants ont percu des
niveaux d'inflation distincts selon les scénarios, avec une différence claire entre les conditions

d'inflation élevée et faible, et une distinction marginale avec le groupe de contrdle.

4.4 Analyses descriptives des scores globaux

Avant de tester les hypotheses, il est essentiel de présenter les statistiques descriptives des variables
clés pour comprendre la répartition des comportements des participants (frugalité, minimalisme,

avarice, résistance a la consommation, intention d'achat éthique). Cela permet de vérifier la
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normalité des données, d’identifier des tendances générales, et de poser les bases pour les analyses
plus complexes, en assurant que les résultats futurs seront interprétés dans un contexte solide et

cohérent.

Tableau 3. Statistiques descriptives des variables clés

Moyenne Ecart-type | Minimum | Maximum

Frugalité 5,73 0,84 2,63 7
Minimalisme (nombre de possessions) 4,45 1,36 1,25 7
Minimalisme (esthétique épurée) 4,52 1,30 1,00 7
Minimalisme (consommation 5,08 1,18 1,67 7
intentionnelle)

Simplicité volontaire 3,30 0,88 1,00 5
Avarice 15,74 2,25 9 21
Intention d’achat éthique 4,88 1,31 1,00 7
Résistance a la consommation 3,16 0,63 1,50 4,75

4.5 Vérification des hypotheses de recherche

Pour I’analyse des hypothéses, seules les données de la condition groupe de contrdle ont été
utilisées, sauf pour les analyses de modération, permettant ainsi d’examiner les associations
directes entre les variables indépendantes et dépendantes sans I'influence des variations d’inflation.
L’analyse a été réalisée avec SPSS et la macro PROCESS de Hayes (2013).

Pour les hypotheses H1c, H1d, H4c, et H4d, un modéle de modération simple a été appliqué, ou la
relation entre la variable indépendante (X) et la variable dépendante (Y) est modulée par la variable
modératrice (W), ici I’inflation (Baron et Kenny, 1986). Les variables indépendantes incluent la
frugalité ou I’avarice; les variables dépendantes, I’intention d’achat éthique ou la résistance a la
consommation. Etant donné le prédicteur multicatégorique (3 conditions), deux termes
d’interaction sont inclus : W1 (inflation élevée vs. groupe de contréle) et W2 (inflation faible vs.
groupe de controle). Un terme d’interaction significatif indiquerait que la relation entre X et Y

dépend du niveau de M.
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Pour les autres hypotheses, des corrélations bivariées ont permis d’identifier les relations

significatives entre les variables. Une corrélation est jugée significative avec un r positif ou négatif

et une valeur p inférieure a 0,05.

Le tableau suivant présente les corrélations significatives obtenues, fournissant une base pour

valider ou rejeter les hypotheses.

Tableau 4. Résultats des corrélations dans la condition de controle

Minimalisme | Minimalisme [ Minimalisme Frugalité | Simplicité | Avarice

(nombre de (esthétique (consommation volontaire

pOSsessions) épurée) intentionnelle)
Intention r=0,12 r=0,058 r=0,091 r=0,242* | r=0,096 r=0,097
d’achat éthique | p=0,29(NS) | p=0,61(NS) [p=0,42(NS) p=0,03 p=0,39 p=0,39

(NS) (NS)

Résistance ala | r=0,271** r=0,048 r=0,037 r=0,2141 |r=0,232* |r=0,388**
consommation | p=0,014 p=0,67(NS) |p=0,74 (NS) p = 0,055 p = 0,037 p <0,001

(*) corrélation significative a un seuil de 0,05 / (**) corrélation significative a un seuil de 0,01
(1) corrélation marginalement significative / (NS) corrélation non significative

4.5.1 L’impact de la frugalité

H1a : L'analyse des corrélations de Pearson montre une corrélation de r = 0,242 entre la frugalité
et l'intention d'achat éthique, avec une valeur p de 0,03, indiquant une relation positive et
significative (p < 0,05). Ces résultats ne soutiennent donc pas I'hypothese H1la, qui prévoyait une

association négative entre la frugalite et I'intention d'achat éthique.

H1b : L’analyse des corrélations de Pearson montre une corrélation de r = 0,214 entre la frugalité
et la résistance a la consommation, avec une valeur p de 0,055. Ces résultats indiquent une relation
positive mais marginalement significative (p < 0,10) entre ces deux variables, mais tout de méme
tres proche du seuil de 0,05. L’hypothése H1b est partiellement soutenue, avec une corrélation

positive et marginalement significative entre la frugalité et la résistance a la consommation.

H1lc : Pour tester H1lc, un modeéle d'interaction a été utilisé avec la macro PROCESS de Hayes
(modele 1), la frugalité étant la variable prédictive (X), l'intention d'achat éthique étant la variable

dépendante (Y), et les niveaux d'inflation (élevée, basse, et contrdle) servant de variable
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modératrice (W). Des variables de contrle ont également été ajoutées, a savoir l'auto-estimation

du taux d'inflation, le revenu, le niveau d'éducation, le sexe et I'age.

Les résultats montrent que les interactions entre la frugalité et I'inflation élevée, comparées au
groupe de contréle, sont négatives, mais elles ne sont pas statistiquement significatives (Int._ 1: b
=-0,36; p = 0,13). Pour ce qui est de I'inflation basse, l'interaction est positive, mais elle n'est

également pas significative (Int_2 : b =-0,004; p = 0,99). H1lc est alors rejetée.

H1d : Pour tester H1d, le méme modele d'interaction que celui utilisé pour Hlc a été appliqué,

mais cette fois-ci avec la résistance a la consommation en tant que variable dépendante ().

L'interaction avec I’inflation ¢élevée (Int 1 : b = -0,17; p = 0,13) n'est pas significative.
L'interaction avec l'inflation faible (Int_2 : b = -0,03; p = 0,82) n'est pas non plus significative.
L'hypothese H1d est donc rejetée. Contrairement aux attentes, l'inflation élevée n'intensifie pas la

corrélation positive entre la frugalité et la résistance a la consommation.

4.5.2 L’impact de la simplicité volontaire

H2a : L'analyse des corrélations de Pearson montre une corrélation de r = 0,096 entre la simplicité
volontaire et I'intention d'achat éthique, avec une valeur p de 0,39, indiquant que cette relation
n'est pas significative (p > 0,05). Par conséquent, I'hypothése H2a n'est pas soutenue, aucune
association significative n'ayant été trouvée entre la simplicité volontaire et l'intention d'achat

éthique.

H2b : L'hypothese H2b, qui prévoyait que la simplicité volontaire serait positivement associée a
la résistance a la consommation, est soutenue par les résultats de I'analyse de corrélation de
Pearson. Une corrélation positive de r = 0,232 a été observée entre la simplicité volontaire et la
résistance a la consommation, avec une valeur p de 0,037, indiquant une relation significative (p

< 0,05) entre ces deux variables.
4.5.3 L’impact du minimalisme

H3a : L'analyse des corrélations de Pearson pour les trois dimensions du minimalisme montre les
résultats suivants : pour le minimalisme en termes de nombre de possessions, la corrélation avec

I'intention d'achat éthique est de r = 0,120 avec une valeur p de 0,29, ce qui indique une relation
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non significative. Pour le minimalisme esthétique épurée, la corrélation est de r = 0,058 avec une
valeur p de 0,606, également non significative. Enfin, pour le minimalisme en tant que
consommation intentionnelle, la corrélation est de r = 0,091 avec une valeur p de 0,42, indiquant
une absence de relation significative. Ainsi, aucune des dimensions du minimalisme n'est associée

de maniére significative a I'intention d'achat éthique, et I'nypothese H3a n'est pas soutenue.

H3b : L'analyse des corrélations de Pearson pour les trois dimensions du minimalisme montre que
pour le minimalisme en termes de nombre de possessions, la corrélation avec la résistance a la
consommation est de r = 0,271 avec une valeur p de 0,014, indiquant une relation positive et
significative (p < 0,05). Cependant, pour le minimalisme esthétique épurée, la corrélation est de r
= 0,048 avec une valeur p de 0,67, et pour le minimalisme en tant que consommation
intentionnelle, la corrélation est de r = 0,037 avec une valeur p de 0,74, ces deux derniéres relations
étant non significatives. Par conséquent, I'hypothése H3b est partiellement confirmée, avec une
association significative entre le minimalisme (nombre de possessions) et la résistance a la

consommation, mais aucune relation significative pour les autres dimensions.
4.5.4 L’impact de ’avarice

H4a : L'analyse des corrélations de Pearson montre une corrélation de r = 0,097 entre I'avarice et
l'intention d'achat éthique, avec une valeur p de 0,39, indiquant que cette relation n'est pas
significative (p > 0,05). Par consequent, I'hypothése H4a n'est pas soutenue, aucune association

significative n'ayant été trouvée entre l'avarice et I'intention d'achat éthique.

H4b : L'analyse des corrélations de Pearson montre une corrélation de r = 0,388 entre I'avarice et
la résistance a la consommation, avec une valeur p < 0,001, indiquant une relation positive et
hautement significative (p < 0,001). Par conséquent, I'nypothése H4b est confirmée, montrant une

association positive et significative entre l'avarice et la résistance a la consommation.

H4c : Pour tester cette hypothése, un modéle d'interaction a été utilisé, avec l'avarice comme
variable indépendante (X), l'intention d'achat éthique comme variable dépendante (Y), et les
niveaux d'inflation (€levée, basse, et groupe de contréle) comme variable modératrice (W). Les
variables de contrdle incluent I'auto-estimation du taux d'inflation, le revenu, le niveau d'éducation,

le sexe et I'age.
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L'interaction avec I’inflation élevée (b = -0,146; p = 0,10) est marginalement significative. Ce
résultat suggere que, sous une inflation élevée, l'avarice pourrait étre associée a une légere
diminution de I'intention d'achat éthique par rapport au groupe de contréle, bien que cet effet reste
limité. L'interaction avec l'inflation basse (Int_2 : b =-0,0478; p = 0,62) n'est pas significative, ce
qui indique que, par rapport au groupe de contrdle, l'inflation basse n'intensifie pas I'association

entre lI'avarice et l'intention d'achat éthique.

Ainsi, bien que les résultats indiquent une direction conforme a I'hypothese (c'est-a-dire une
corrélation plus négative sous forte inflation), I'effet n'est pas assez solide pour conclure a une

confirmation compléte de H4c.

Figure 3. Graphique de corrélation entre I'avarice et I'intention d'achat éthique en fonction
des niveaux d'inflation percus
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H4d : Pour tester H4d, le méme modele d'interaction que celui utilisé pour H4c a été appliqué,

mais cette fois-ci avec la résistance a la consommation en tant que variable dépendante ().

L'analyse montre que l'interaction avec l'inflation élevée (Int_1 : b = -0,093; p = 0,028) est
significative, ce qui indique que l'inflation élevée modere I'association entre l'avarice et la
résistance a la consommation de maniere significative, mais cette modération a un effet négatif.
En d’autres termes, par rapport au groupe de controle, I’inflation élevée réduit I’effet positif de

I’avarice sur la résistance a la consommation.

De plus, linteraction avec l'inflation faible (Int_ 2 : b = -0,0966; p = 0,035) est également
significative, suggérant que I’inflation faible, par rapport au groupe de controle, réduit également

'effet de 1’avarice sur la résistance a la consommation.

Les effets conditionnels montrent que I'avarice est positivement et significativement associée a la
résistance a la consommation dans le groupe de contréle (b = 0,119; p = 0,0002), ou l'inflation
n'est pas mentionnée, indiquant qu’en ’absence de pression inflationniste, les individus avares
sont plus enclins a résister a la consommation. Cependant, dans les contextes d'inflation élevée et
faible, cet effet devient non significatif (p = 0,36 pour I’inflation élevée et p = 0,51 pour I’inflation
faible).

Le test global de Il'interaction montre que l'inflation modére de maniére significative la relation
entre l'avarice et la résistance a la consommation (p = 0,047). Cela signifie que les niveaux
d'inflation jouent un rdle important dans l'intensité de cette relation, mais cet effet est plus

prononcé dans le groupe de contrdle, ou I’inflation n’est pas mentionnée.

L'hypothése H4d est donc rejetée. Contrairement aux attentes, l'avarice n'est pas plus fortement
corrélée a la résistance a la consommation en situation de perception d’inflation élevée. Au lieu de
cela, I’effet positif de 1'avarice sur la résistance a la consommation est significatif uniquement en

I'absence de mention d'inflation.
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Figure 4. Graphique de corrélation entre I'avarice et la résistance a la consommation en
fonction des niveaux d'inflation pergus
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4.5.5 L’impact des différents niveaux d’inflation percus

Les hypothéses H5a et H5b visaient a tester I’influence des différents niveaux d’inflation sur, d'une
part, I'intention d'achat éthique (H5a), et d'autre part, la résistance a la consommation (H5b). Pour
cela, une analyse de variance (ANOVA) a été realisée afin de comparer les moyennes des scores

entre les trois conditions expérimentales.

H5a : L'analyse ANOVA concernant I’intention d'achat éthique n'a pas révélé de différences
statistiqguement significatives entre les conditions (p = 0,25). En observant les moyennes, on

constate les résultats suivants :

e Condition 1 (groupe de contrdle) : 5,0412

e Condition 2 (inflation élevée) : 4,6996

e Condition 3 (inflation faible) : 4,8930
Aucune des comparaisons post hoc LSD ne montre de différences significatives entre les groupes,
avec des p-values toutes supérieures a 0,05. Bien que les moyennes suggerent une légere

augmentation de Dl’intention d’achat éthique avec des niveaux plus ¢élevés d’inflation, ces
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différences ne sont pas statistiquement significatives. Ainsi, I’hypothése H5a, selon laquelle une

inflation élevée réduirait I'intention d'achat éthique, n'est pas validée par les données actuelles.

H5b : L'ANOVA concernant la résistance a la consommation n'a pas révélé de différences
significatives entre les conditions expérimentales (p = 0,101). Bien que cette p-value ne soit pas
significative (p < 0,05), elle est proche du seuil marginal (p < 0,1), suggérant une possible

tendance.

Les moyennes observées sont les suivantes :

e Condition 1 (groupe de contrdle) : 3,0401

e Condition 2 (inflation élevée) : 3,2423

e Condition 3 (inflation faible) : 3,1975
Les tests post hoc LSD montrent une différence significative entre I'inflation élevée (moyenne
=3,24) et le groupe de contrdle (moyenne = 3,04) avec une p-value de 0,042. En revanche, aucune
différence significative n’a été trouvée entre les autres conditions. Toutefois, il est intéressant de
noter que la moyenne la plus élevée est observée dans la condition d'inflation élevée (3,2423),
suivie de Il'inflation faible (3,1975) et du groupe de contrdle (3,0401), suggérant une possible
tendance a une plus grande résistance a la consommation avec une inflation percue plus élevée,

méme si cette différence n'atteint pas le seuil de significativite.

En conclusion, I'nypothése H5b est rejetée. Bien que l'inflation élevée ait eu un impact significatif
sur la résistance a la consommation par rapport au groupe de contrdle, la tendance observée montre
que la perception d’une inflation élevée pourrait tout de méme conduire a une légere augmentation

de la résistance a la consommation, mais sans atteindre une signification statistique.
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CHAPITRE 5

Conclusion

5.1 Discussion des résultats majeurs, contributions et avenues de recherche

5.1.1 L’impact de la frugalité

Hla

Les résultats montrent une corrélation positive entre la frugalité et I’intention d’achat éthique dans
la condition de contrdle, contredisant I’hypothése Hla qui anticipait une relation négative. Une
interprétation plausible de cette relation est que 1’optimisation des ressources, un aspect central de
la frugalité (Lastovicka et al., 1999), prend le dessus sur la recherche d’économies immédiates.
Les consommateurs frugaux, motivés par une utilisation réfléchie et durable des biens, semblent
percevoir les produits éthiqgues comme des investissements a long terme, cohérents avec leurs

objectifs d’économie globale.

Cette interprétation s’appuie sur les travaux de Bove et al. (2009), qui montrent que les frugaux
recherchent des produits offrant un bon rapport qualité-prix, méme s’ils sont initialement plus
colteux. De plus, la frugalité favorise souvent des pratiques écoresponsables (Liebman, 2019), ce
qui peut aligner les produits éthiques avec leurs valeurs d’économie de ressources et de réduction

du gaspillage.

Cependant, il est important de nuancer ces résultats. Tous les consommateurs frugaux ne priorisent
pas I’optimisation des ressources de la méme maniére. Certains peuvent privilégier une épargne
immédiate et éviter les produits éthiques percus comme trop colteux (Elgin, 2010). Ainsi, bien
que cette interprétation soit plausible, elle nécessite d’étre approfondie dans des contextes

spécifiques pour mieux comprendre les motivations et les compromis des consommateurs frugaux.

De ce fait, ces résultats montrent que la frugalité, loin d’étre un frein a 1’achat éthique, peut au
contraire encourager des comportements responsables, a condition que les produits éthiques soient
percus comme rationnels et durables. Ces observations ouvrent des pistes pour mieux cibler les
consommateurs frugaux en mettant en avant la durabilité et la valeur a long terme des produits

éthiques.
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1b

Les résultats montrent une relation positive et marginalement significative entre la frugalité et la
résistance a la consommation dans la condition de controle, offrant un soutien partiel a I’hypothése
HIb. Cette corrélation reflete 1I’essence méme de la frugalité, qui repose sur une gestion réfléchie
et modérée des ressources (Lastovicka et al., 1999). Les consommateurs frugaux, en limitant leurs
achats et en évitant les dépenses impulsives, manifestent naturellement une certaine résistance a la

consommation, cohérente avec leurs objectifs a long terme.

Cette interprétation s’accorde avec les travaux de Rick et al. (2008), qui soulignent que les frugaux
ressentent du plaisir a économiser et a éviter les exces, renforcant ainsi leur tendance a résister a
des achats percus comme non essentiels. De plus, leur préférence pour 1’optimisation des
ressources les ameéne a privilégier la durabilité et la réutilisation des biens, ce qui réduit encore

leur consommation globale (Goldsmith et al., 2014).

Cependant, la marginalit¢ de cette significativité pourrait s'expliquer par des limites
méthodologiques, notamment la fiabilité limitée de I’échelle utilisée pour mesurer la résistance a
la consommation. Bien que I’ensemble des items ait été conservé pour maintenir la richesse
conceptuelle de la mesure, la faible cohérence interne de cette échelle pourrait avoir réduit la
précision des résultats, affectant ainsi la force et la clarté de la relation observée. Cela suggére la
nécessité d’une révision de la mesure dans de futures recherches pour mieux capter la complexité

de ce concept.

En conclusion, bien que ces résultats confirment partiellement que la frugalité favorise la
résistance a la consommation, ils soulignent également I’importance d’un examen critique des
instruments méthodologiques pour garantir des résultats plus robustes. Une meilleure
compréhension des mécanismes sous-jacents entre la frugalité et la résistance a la consommation
pourrait offrir des perspectives enrichissantes pour les études futures sur les comportements anti-

consommation.
Hlc

Les résultats du test pour ’hypothése H1c montrent que I’interaction entre la frugalité et ’inflation

¢levée n’a pas d’effet statistiquement significatif sur I’intention d’achat éthique. Bien que la
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direction de I’interaction soit négative, comme le prévoyait 1’hypothése, son absence de
significativit¢ empéche de conclure que I’inflation élevée modere la relation entre la frugalité et
I’intention d’achat éthique. De méme, 1’association positive observée en situation de perception
d’inflation basse n’est pas significative, ce qui renforce I’idée que les niveaux d’inflation étudiés

ne modulent pas de maniere substantielle cette relation.

Ces résultats soulignent la complexit¢ de D’influence contextuelle de I’inflation sur les
comportements de consommation des individus frugaux. Comme évoqué dans la littérature, la
frugalité se caractérise par une gestion réfléchie des ressources et une recherche de solutions
économiques a long terme (Lastovicka et al., 1999). Toutefois, cette dynamique peut varier en
fonction de la perception subjective des pressions économiques. Par exemple, en contexte de
perception d’inflation élevée, les consommateurs frugaux pourraient percevoir les produits
éthigues comme des dépenses moins prioritaires en raison de leur prix souvent supérieur (Wang et
al., 2021). Cette sensibilité pourrait expliquer la tendance négative observée, méme si celle-ci ne

se traduit pas par des résultats significatifs.

D’un autre coté, I’absence d’effet modérateur significatif pourrait s’expliquer par la capacité des
consommateurs frugaux a adapter leurs comportements selon des motivations variées, comme
I’optimisation des ressources ou I’évitement du gaspillage (Goldsmith et al., 2014). Ces priorités
pourraient atténuer I’impact des variations de I’inflation sur leurs décisions d’achat éthique, car
ces consommateurs privilégient une approche rationnelle, qui transcende les fluctuations
économiques immédiates. Par exemple, les frugaux pourraient continuer a percevoir les produits
¢thiques comme des investissements a long terme, méme en période d’inflation €levée, réduisant

ainsi I’effet négatif attendu.

En conclusion, I’hypothése Hlc est rejetée, indiquant que I’inflation élevée ne renforce pas la
relation présupposée négative entre la frugalité et ’intention d’achat éthique. Ces résultats mettent
en évidence la complexité des comportements des consommateurs frugaux, qui ne semblent pas
réagir de maniere uniforme aux pressions inflationnistes. lls invitent & approfondir les recherches
sur la maniere dont des facteurs comme la perception individuelle de 1’inflation ou les priorités

personnelles influencent les décisions de consommation dans des contextes économiques variés.
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1d

Les résultats pour I’hypothése H1d montrent que 1’inflation élevée n’intensifie pas la relation entre
la frugalité et la résistance a la consommation, contrairement a ce qui €tait attendu. L’interaction
observée n’est pas significative, que ce soit en contexte de perception d’inflation élevée ou faible,

ce qui conduit au rejet de ’hypothése H1d.

Cette absence d’effet peut s’expliquer par la nature intrinséquement stable des comportements
frugaux. Comme le soulignent Lastovicka et al. (1999), la frugalité est une disposition orientée
vers des objectifs a long terme et une gestion réfléchie des ressources. Les consommateurs frugaux
manifestent une résistance naturelle a la consommation, déja motivée par leur engagement a limiter
les dépenses superflues et a optimiser I'utilisation des biens. Cette orientation stable pourrait
expliquer pourquoi les pressions économiques externes, comme 1’inflation, n’ajoutent pas d’effet

amplificateur sur leur comportement.

En période d’inflation élevée, méme les consommateurs non frugaux peuvent €tre incités a réduire
leurs dépenses pour préserver leurs ressources (Shiller, 1997). Toutefois, pour les frugaux, cette
dynamique est déja intégrée dans leurs pratiques quotidiennes: ils tendent a adopter des
comportements de restriction indépendamment des fluctuations économiques. Cela suggere que
I’inflation élevée ne change pas fondamentalement leurs habitudes, car elles sont déja alignées

avec une logique de gestion prudente et durable des ressources.

Cependant, il est également possible que I’absence de significativité dans les résultats refléte une
diversité de réponses au sein des consommateurs frugaux. Certains pourraient ajuster leur
résistance en fonction de priorités spécifiques, comme 1’achat de biens durables pour éviter des
colts futurs en période d’inflation, tandis que d’autres maintiendraient une stratégie stricte de
limitation des dépenses. Cette variabilité pourrait diluer I’effet global attendu de I’inflation sur leur

résistance a la consommation.

De plus, il est intéressant de noter que des incitations ou des informations mettant en avant des
investissements ou des achats offrant une valeur durable et supérieure a I’inflation pourraient
contrebalancer cet effet. Par exemple, communiquer sur des produits ou des services offrant des

économies substantielles a long terme, méme dans un contexte de perception d’inflation élevée,
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pourrait ramener les consommateurs frugaux a des comportements plus alignés avec leurs
pratiques habituelles, en leur montrant un bénéfice net qui dépasse les pressions économiques

immédiates.

En conclusion, I’hypothése H1d est rejetée : 1’inflation, méme ¢élevée, n’amplifie pas la relation
positive entre frugalité et résistance a la consommation. Ces résultats soulignent la stabilité des
comportements des consommateurs frugaux face aux pressions économiques, tout en suggérant
que leur résistance pourrait étre influencée si les contextes économiques offrent des opportunités

percues comme rentables et conformes a leurs objectifs a long terme.

5.1.2 L’impact de la simplicité volontaire

H2a

Les résultats montrent qu’il n’existe pas de relation significative entre la simplicité volontaire (SV)
et I’intention d’achat éthique dans la condition de contrdle, ce qui conduit au rejet de I’hypotheése
H2a. Bien que la littérature associe freqguemment la simplicité volontaire a des comportements
responsables et éthiques, tels que la conscience écologique et la réduction de la consommation
superflue (Elgin et Mitchell, 1977 ; Zavestoski, 2002), ces résultats suggeérent que ces
comportements ne se traduisent pas systématiquement par une intention accrue d’acheter des

produits éthiques.

Une explication plausible réside dans la distinction entre les motivations internes des
simplificateurs volontaires et les exigences du marché des produits éthiques. La SV repose
principalement sur la réduction des besoins matériels et la quéte de valeurs immatérielles, comme
la croissance personnelle et la sérénite intérieure (Craig-Lees et Hill, 2002). Par consequent, les
simplificateurs peuvent privilégier I’autoproduction ou le renoncement a la consommation plutot
que I’achat de produits éthiques, méme si ces derniers sont aligneés avec des valeurs
environnementales. En d’autres termes, leur rejet des biens commerciaux pourrait limiter leur

engagement envers des comportements de consommation éthique fondés sur I’achat.

De plus, comme mentionné dans la littérature (Alexander et Ussher, 2012), la simplicité volontaire
est adoptée par des individus issus de divers milieux économiques, certains ayant des contraintes

financieres. Pour ces simplificateurs, la priorité pourrait étre de limiter la consommation globale

52



plutdt que de rechercher des produits éthiques, souvent percus comme plus colteux. Cela pourrait
expliquer I’absence de lien significatif observé dans cette étude, bien que la SV soit associée a des

pratiques écoresponsables dans d’autres contextes (McDonald et al., 2006).

Enfin, la littérature souligne que la SV est davantage motivée par une quéte de valeurs personnelles
et d’autodétermination que par des pressions sociales ou des tendances de consommation (Elgin
et Mitchell, 1977 ; Boujbel et d’Astous, 2012). Cette orientation pourrait également expliquer
pourquoi les simplificateurs ne traduisent pas nécessairement leurs valeurs éthiques en
comportements d’achat spécifiques, préférant des pratiques non marchandes comme le

désencombrement ou la réduction de leurs engagements matériels.

2b

Les résultats confirment 1’hypothése H2b, montrant une relation positive et significative entre la
simplicité volontaire (SV) et la résistance a la consommation dans la condition de contréle. Cette
corrélation refléte I’essence méme de la SV, qui repose sur une réduction volontaire des besoins
matériels et un rejet stratégique de la consommation superflue (Elgin et Mitchell, 1977). Plus qu'un
simple mode de vie, la SV constitue une stratégie intentionnelle visant a instaurer une resistance

systématique a la consommation.

Les simplificateurs, motivés par des valeurs d’autodétermination, de conscience €cologique et de
simplicité matérielle, privilégient la qualité sur la quantité dans leurs choix d’achat. Ils adoptent
des pratiques telles que la réutilisation, le désencombrement ou la production personnelle, limitant
ainsi leur exposition aux pressions du marché (Zavestoski, 2002). Leur quéte d’une vie riche en
valeurs immatérielles, mais simple sur le plan matériel les amene a rejeter les pratiques
consumeéristes conventionnelles, alignant ainsi leurs comportements sur des principes de durabilité
et de sobriété (Craig-Lees et Hill, 2002).

Ces observations s’accordent avec les travaux de Zavestoski (2002) et McDonald et al. (2006), qui
décrivent la SV comme une réponse proactive a l’insatisfaction générée par la culture de
surconsommation. De plus, la SV transcende les barrieéres économiques : elle est adoptée par des

individus de divers milieux, y compris ceux confrontés a des contraintes financiéres (Alexander et
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Ussher, 2012). Cela renforce I'idée que la résistance a la consommation dans ce contexte est

davantage une question de choix délibéré qu’une contrainte imposée par les moyens financiers.

Ces résultats enrichissent la compréhension des comportements associés a la SV en mettant en
lumiére son role central dans la promotion d’une consommation consciente et durable. En
privilégiant des produits durables et fonctionnels a I’accumulation de biens éphéméres, les
simplificateurs démontrent une résistance active aux logiques consuméristes, ou la qualité et les
valeurs immatérielles priment sur la quantité. Ainsi, la SV apparait non seulement comme une
réponse aux exces de la surconsommation, mais aussi comme une vision intentionnelle et durable

de la consommation.

En conclusion, ces résultats confirment que la simplicité volontaire constitue une stratégie
puissante pour favoriser une résistance systématique a la consommation. Ils ouvrent également la
voie a des recherches futures qui pourraient explorer les variations de cette résistance en fonction
des contextes économiques ou sociaux, et son role dans la transition vers des modéles de

consommation plus soutenables.
5.1.3 L’impact du minimalisme

H3a

Dans le cadre du test de H3a, les résultats révelent qu’aucune des dimensions du minimalisme
n’est significativement associée a I’intention d’achat éthique dans la condition de contréle,
soulignant la complexité des motivations sous-jacentes a ce mode de vie. Bien que le minimalisme
soit souvent lié a des pratiques responsables, ces résultats suggérent que ses dimensions ne

favorisent pas systématiquement des comportements éthiques.

Une explication réside dans la diversité des motivations des minimalistes. Wilson et Bellezza
(2022) différencient les minimalistes écologiques, qui adoptent des pratiques durables et éthiques,
des minimalistes esthétiques, centrés sur la réduction des possessions pour des raisons personnelles
ou esthétiques. Ces derniers, influencés par des tendances médiatiques (Moran, 2015), privilégient
souvent des produits de qualité ou de design sans intégrer de critéres éthiques. Ce contraste pourrait
expliquer pourquoi le minimalisme, malgré son rejet apparent de la surconsommation, n’est pas

systématiquement corrélé a des intentions d’achat éthique.
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De plus, le minimalisme contemporain, bien qu’associé a des pratiques comme la consommation
intentionnelle, semble parfois intégré dans les logiques consuméristes. Comme le souligne
Pracejus et al. (2006), le renouvellement constant d’objets pour maintenir une esthétique épurée
peut diluer I’impact éthique de ce mode de vie. Contrairement a la simplicité volontaire, qui inclut
des valeurs explicitement écologiques et frugales (Elgin et Mitchell, 1977), le minimalisme

n’impose pas un tel engagement moral.

Ces résultats soulignent la nécessité de nuancer les liens entre minimalisme et comportements
responsables. Alors que certains minimalistes s’inscrivent dans une démarche éthique, d’autres
adoptent ce mode de vie pour des raisons plus individualistes. Cette hétérogénéité complique

I’analyse des impacts du minimalisme sur la consommation éthique.

En conclusion, bien que le minimalisme soit souvent percu comme une alternative a la
surconsommation, cette étude met en évidence son réle ambigu et contextuel. Des recherches
futures pourraient approfondir ces distinctions en explorant les profils des minimalistes et leurs
motivations spécifiques, afin de mieux comprendre leurs contributions potentielles a des choix de

consommation éthiques.

H3b

Dans le cadre du test de H3b, les résultats montrent que, dans la condition de contrdle, seule la
dimension liée a la réduction des possessions est positivement et significativement associée a la
résistance a la consommation. Les dimensions esthétiques et intentionnelles n’ont pas montré de
relation significative, confirmant que le minimalisme ne favorise pas systématiquement une
posture de résistance aux dynamiques consuméristes. Encore une fois, ces résultats mettent en
évidence la diversité des motivations et des implications pratiques des différentes dimensions du

minimalisme.

La corrélation significative avec la réduction des possessions s’aligne avec les travaux de Wilson
et Bellezza (2022), qui identifient cette dimension comme un rejet explicite de I’accumulation et
une stratégie d’opposition au consumérisme. Les minimalistes focalisés sur cet aspect adoptent

souvent des pratiques anti-consuméristes claires, comme limiter leurs achats a I’essentiel ou éviter
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les promotions tentantes, ce qui refléte une résistance directe aux pressions de consommation de
masse (Sun et al., 2021).

En revanche, les dimensions esthétiques et intentionnelles n’établissent pas de lien avec la
résistance a la consommation, confirmant que ces aspects relevent davantage de choix personnels
ou de style de vie. Moran (2015) note que I’attrait pour une esthétiqgue minimaliste, souvent
influencée par des tendances médiatiques, peut étre détaché des préoccupations anti-consuméristes
ou environnementales. De méme, la consommation intentionnelle, bien qu’elle implique une
rationalité dans les choix, ne signifie pas nécessairement une opposition active au consumérisme
(Pracejus et al., 2006).

Encore une fois, ces résultats soulignent la nécessité de nuancer les liens entre minimalisme et
comportements responsables. Si certaines dimensions, comme la réduction des possessions,
traduisent un engagement anti-consumériste, d’autres, plus centrées sur 1’esthétique ou le bien-étre
personnel, ne semblent pas induire une résistance comparable. Cette hétérogénéite refléte des

motivations variées, allant de préoccupations écologiques a des logiques plus individualistes.

En conclusion, cette étude confirme que le minimalisme, bien qu’associé a des pratiques
responsables dans certains cas, n’est pas une catégorie homogeéne de comportements anti-
consommation. Ces résultats, similaires a ceux de H3a, invitent a différencier les profils de
minimalistes en fonction de leurs motivations, tout en explorant comment des contextes culturels
et économiques influencent leurs pratiques. Des recherches futures pourraient approfondir ces
distinctions afin de mieux comprendre le r6le des différentes dimensions du minimalisme dans la

résistance a la consommation.

5.1.4 L’impact de ’avarice

H4a

Dans le cadre du test de H4a, les résultats montrent qu’il n’existe aucune relation significative
entre 1’avarice et I’intention d’achat éthique dans la condition de contrdle. Cette absence de lien
nuance les hypotheses formulées a partir de la littérature sur I’avarice et invite a une réflexion sur

la spécificité de ce mode de vie anti-consommation.
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Rick, Cryder et Loewenstein (2007) définissent I’avarice comme une douleur anticipée liée aux
dépenses, poussant les individus a limiter leurs achats, méme lorsque ceux-ci pourraient étre
souhaités ou nécessaires. Cependant, cette douleur semble découler davantage d’une aversion pour
I’acte méme de dépenser que d’une réflexion éthique ou écologique. Contrairement a des profils
tels que les frugaux, qui associent leurs pratiques d’épargne a des valeurs de durabilité ou
d’efficience (Nepomuceno et Laroche, 2015), les avares évitent les dépenses pour minimiser leur
inconfort psychologique. Cette distinction pourrait expliquer pourquoi 1’avarice ne se traduit pas
ici par une intention accrue ou réduite d’achat éthique : leur comportement est motivé par des

considérations purement financieres, sans lien direct avec des valeurs éthiques.

De plus, Prelec et Loewenstein (1998) suggérent que la douleur immédiate de payer agit comme
un frein comportemental, mais ne guide pas nécessairement les choix vers des alternatives
éthiques. Par exemple, un avare pourrait choisir un produit moins cher, non parce qu’il est éthique
ou durable, mais simplement pour éviter de ressentir la douleur de payer un prix plus éleve. Cette
dynamique pourrait diluer toute corrélation entre 1’avarice et I’intention d’achat éthique, les avares
se concentrant sur le colt immédiat plutét que sur des considérations lies a I’impact de leur

consommation.

Enfin, I’absence de lien significatif peut également s’expliquer par I’interaction entre les pressions
contextuelles, comme I’inflation, et les motivations des avares. Alors que I’inflation pourrait
amplifier la douleur de payer, elle pourrait également exacerber une focalisation sur les prix bas
au détriment des criteres éthiques. Cela reflete une limite structurelle dans la relation entre
I’avarice et I’éthique : les avares ne cherchent pas a éviter la consommation pour des raisons
morales, mais simplement pour échapper a un inconfort émotionnel, ce qui peut les éloigner des

comportements éthiques, souvent associés a des prix plus éleveés.

En conclusion, ces résultats montrent que I’avarice, bien qu’elle soit un mode de vie anti-
consommation, ne favorise pas nécessairement une intention d’achat éthique. Cela renforce I’idée
que tous les comportements anti-consommation ne s’inscrivent pas dans une logique éthique ou
durable, mais peuvent étre motivés par des mécanismes psychologiques spécifiques. Ces résultats
soulignent I’importance de différencier les profils anti-consommation et d’explorer comment leurs

motivations influencent, ou non, les comportements responsables. Des recherches futures
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pourraient examiner comment des contextes comme 1’inflation ou les campagnes de sensibilisation

éthigue modifient ces dynamiques.

Hab

Les résultats confirment une relation positive et significative entre I’avarice et la résistance a la
consommation dans la condition de contrdle, soutenant ainsi I’hypothése H4b. Cette association
s’aligne avec les travaux de Rick, Cryder et Loewenstein (2007), qui décrivent I’avarice comme
étant motivée par une douleur émotionnelle liée a ’acte de dépenser. Ce mécanisme psychologique
central pousse les avares a éviter les dépenses, ce qui se traduit par une posture forte de résistance

a la consommation.

Cependant, comme mentionné plus tot, cette résistance n’est pas ancrée dans des motivations
éthiques ou écologiques. Contrairement a la frugalité ou a la simplicité volontaire, qui sont souvent
associées a des valeurs de durabilité ou a un rejet moral de la surconsommation (Nepomuceno et
Laroche, 2015), I’avarice repose uniquement sur une gestion émotionnelle des dépenses. Ainsi, les
avares peuvent adopter des comportements similaires a d’autres modes de vie anti-consommation,
mais leurs décisions sont motivées par 1I’évitement de 1’inconfort psychologique plutot que par des

considérations sociales ou environnementales.

Ces résultats renforcent 1’idée que 1’avarice, bien qu’efficace pour limiter la consommation, est un
comportement anti-consommation distinct, déconnecté de tout engagement moral ou durable.
Cette spécificité illustre les limites de I’avarice dans sa contribution potentielle a des

comportements responsables.

En conclusion, I’avarice favorise une résistance claire a la consommation, mais cette résistance est
guidée par des facteurs purement émotionnels et non par des préoccupations éthiques. Ces résultats
differencient les avares des autres profils anti-consommation et soulignent leur faible contribution
aux comportements de consommation durable ou responsable. Cela ouvre la voie a de futures
recherches pour mieux comprendre comment cette résistance peut étre exploitée dans des
contextes précis, comme 1’incitation a choisir des options plus économiquement avantageuses ou

durables.
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Héc

Les résultats obtenus pour I’hypothése H4c montrent que 1’interaction entre 1’avarice et I’inflation
¢levée sur I’intention d’achat éthique est marginalement significative. Cependant, cette marginalité
peut étre attribuée a la fiabilité limitée de I’échelle utilisée pour mesurer 1’intention d’achat
éthique, ce qui pourrait avoir reduit la robustesse des résultats. Malgré cette limite
méthodologique, les données suggerent que, dans un contexte de perception d’inflation élevée,
I’avarice pourrait étre associée a une diminution de DI’intention d’achat éthique, tandis que
I’inflation faible n’a pas d’effet notable sur cette relation. Cela indique que seul un contexte de

perception d’inflation élevée semble modérer cette relation.

Ces résultats s’alignent partiellement avec I’hypothése H4c, qui proposait que 1’avarice deviendrait
encore plus négativement corrélée a I’intention d’achat éthique en période d’inflation €levée.
Comme I’ont montré Rick, Cryder et Loewenstein (2007), les avares ressentent une douleur
anticipée lors des dépenses, une réaction émotionnelle exacerbée par un contexte inflationniste.
En période d’inflation élevée, la perception de prix élevés accentue leur aversion naturelle pour
les dépenses, notamment pour des produits souvent pergcus comme colteux ou non essentiels, tels
que les produits éthiques. Cette accentuation pourrait refléter une stratégie défensive visant a éviter
des dépenses percues comme inutiles, malgré une reconnaissance possible de la durabilité ou des

bénéfices a long terme de ces produits.

Le graphique (figure 3) soutient cette interprétation : sous I’inflation élevée, 1’intention d’achat
éthique des individus avares diminue clairement avec I’augmentation de leur score d’avarice. En
revanche, dans le groupe de contrdle, on observe une légére augmentation de I’intention d’achat
¢thique en fonction du niveau d’avarice, tandis qu’en contexte de perception d’inflation faible,

I’intention d’achat éthique reste globalement stable, quel que soit le score d’avarice.

En conclusion, bien que D’effet soit marginalement significatif, ces résultats indiquent que
I’inflation élevée pourrait accentuer I’aversion des avares pour les dépenses pergues comme non
essentielles, réduisant ainsi leurs intentions d’achat éthique. Ce constat logique, bien que non
encore prouvé de manicre robuste, souligne 1’influence des conditions économiques sur les

comportements d’anti-consommation chez les avares.
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H4d

Les résultats révelent que, sans pression inflationniste, les individus avares manifestent une forte
résistance a la consommation, illustrant leur tendance naturelle a éviter les dépenses. Ce
comportement est cohérent avec la description de 1’avarice par Rick, Cryder et Loewenstein
(2007), qui la définissent comme une douleur anticipée liée a I’acte de payer, poussant les individus
a limiter leurs achats méme lorsqu’ils en ressentent le besoin. En contexte économique stable, cette
aversion pour la dépense se traduit par une résistance marquée, ancrée dans une stratégie de

rétention financiere.

Toutefois, la simple mention de I’inflation, qu’elle soit faible ou €élevée, modifie cette dynamique
et réduit I’effet de 1’avarice sur la résistance a la consommation. Cela suggére que I’inflation agit
comme un facteur de pression économique qui incite les consommateurs, avares ou non, a ajuster
leurs comportements. En situation de perception d’inflation, méme faible, les avares semblent
modeérer leur résistance habituelle, probablement en anticipant que certains achats nécessaires
pourraient devenir plus cofiteux a I’avenir. Ce comportement proactif illustre un compromis : bien
que I’aversion pour la dépense reste présente, ils pergoivent qu’un report trop strict des achats
pourrait leur cotiter davantage a long terme. Cette flexibilité montre une capacité d’adaptation chez

les avares face & un contexte économique instable.

Cependant, une autre explication possible repose sur les limites inhérentes a leur comportement :
il existe une limite a la résistance des avares a la consommation. En d’autres termes, ces individus
ne peuvent pas devenir plus avares que leur disposition naturelle. Lorsqu’ils atteignent leur seuil
maximal de réticence & dépenser, toute mention de pressions économiques extérieures, comme
I’inflation, pourrait ne plus renforcer davantage leur résistance. Ainsi, leur comportement pourrait
atteindre un plateau au-dela duquel les variations contextuelles, telles que I’inflation, n’intensifient

plus leur aversion pour les dépenses.

Le graphique (figure 4) soutient cette interprétation : dans le groupe de contréle, sans mention
d’inflation, la résistance a la consommation augmente avec le niveau d’avarice, révélant
I’expression compléte de leur tendance naturelle a éviter la dépense. En revanche, en contexte de
perception d’inflation, faible ou élevée, cette relation s’atténue et devient non significative,

suggérant que les avares, ayant atteint leur seuil maximal de résistance, n’amplifient plus leur
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comportement face aux pressions inflationnistes. De plus, les comportements des avares et des
non-avares semblent converger dans ces contextes, les pressions économiques amenant tous les

consommateurs a ajuster leurs priorités de maniére similaire.

En conclusion, ces résultats montrent que l’inflation, quelle qu’en soit I’intensité, diminue
I’influence de I’avarice sur la résistance a la consommation, révélant a la fois une flexibilité dans
les comportements des avares et une limite inhérente a leur capacité a intensifier leur résistance.
Ces résultats mettent en évidence que, bien que les avares soient habituellement tres résistants a la
dépense, leur comportement atteint un seuil au-dela duquel ils ne peuvent aller, particuliérement
en contexte d’incertitude économique. Cette malléabilité comportementale reflete leur capacité a
équilibrer leur aversion pour la dépense avec des besoins pratiques, notamment lorsqu’ils

anticipent que retarder certains achats pourrait entrainer des cotts plus élevés a I’avenir.

5.1.5 L’impact de la perception de I’inflation

Hb5a

Les résultats de I’analyse ANOV A montrent que I’inflation pergue, qu’elle soit élevée ou faible,
n’a pas d’impact statistiquement significatif sur I’intention d’achat éthique. Bien que les moyennes
indiquent une légére diminution de I’intention d’achat éthique en situation de perception
d’inflation élevée par rapport au groupe de contréle, ces différences ne suffisent pas a confirmer
I’hypothése HS5a. Cette analyse réveéle cependant que I’impact de la perception de I’inflation sur
les comportements éthiques est complexe et différencié selon les individus, influencé par des

perceptions, des priorités, et des valeurs personnelles.

La littérature indique que I’inflation peut réduire la capacité des consommateurs a acheter des
produits éthiques, souvent pergus comme plus codteux (Youmatter, 2023). Cependant, les résultats
de cette étude montrent une réalité plus nuancee. Si certains consommateurs semblent maintenir
leurs intentions d’achat éthique en période d’inflation, soit par engagement envers leurs valeurs,
soit en réallouant leurs ressources, d’autres privilégient les besoins essentiels ou des produits
moins colteux pour préserver leur budget (Handa et Gupta, 2020). Cette dualité des

comportements, ou I’inflation peut encourager des pratiques responsables comme [’achat de
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seconde main ou, au contraire, freiner I’achat de produits éthiques, refléte une rationalisation

financiére différenciée.

Un autre facteur expliquant I’absence de résultats significatifs est la diversité des réponses des
participants face a leur perception de I’inflation. Pour certains, 1’inflation renforce le besoin de
rationaliser leurs dépenses, ce qui inclut I’achat de produits per¢us comme ayant une meilleure
valeur a long terme, souvent associés aux produits éthiques. Pour d’autres, les contraintes
économiques immédiates les poussent a privilégier des produits moins chers, indépendamment de
leur durabilité ou de leur impact environnemental. Cette tension entre engagement éthique et
contraintes budgétaires pourrait expliquer pourquoi I’effet net de la perception de I’inflation

apparait faible et non significatif.

En conclusion, bien que la littérature suggere que 1’inflation influence négativement 1’intention
d’achat éthique, cette étude ne valide pas cette hypothése de maniére concluante. Les
comportements contradictoires observés indiquent que I’inflation agit comme un catalyseur de
rationalisation financiére, mais de maniéere différenciée selon les individus. Ces résultats
soulignent I’importance d’examiner des variables modératrices telles que 1I’engagement éthique, la
perception de la durabilité, ou la flexibilité budgeétaire, qui pourraient atténuer ou renforcer
I’impact de I’inflation sur les intentions d’achat éthique. Enfin, ces observations mettent en lumiere
des opportunités pour les marques éthiques de mieux communiquer sur la valeur a long terme et
la durabilité de leurs produits, afin de répondre aux attentes des consommateurs en période de

pressions économiques.

5b

Les résultats de 'ANOVA pour H5b montrent que I’inflation élevée n’a pas d’impact
statistiquement significatif sur la résistance a la consommation, bien que la p-value proche du seuil
marginal (p = 0,101) et les tests post hoc suggerent une tendance intéressante. La résistance a la
consommation est légerement plus élevée en situation de perception d’inflation élevée (moyenne

= 3,24) qu’en I’absence d’inflation (moyenne = 3,04), mais ces différences restent limitées.

Ces résultats, bien que modestes, s’alignent en partie avec les mécanismes décrits dans la

littérature. Comme ’expliquent Shiller (1997) et Jappelli et Pistaferri (2010), les consommateurs
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percoivent I’inflation comme une menace pour leur bien-étre économique, les incitant a réévaluer
leurs priorités et a réduire leurs dépenses, particulierement dans les catégories percues comme non
essentielles. Cette réévaluation pourrait expliquer la Iégere augmentation de la résistance a la
consommation en contexte de perception d’inflation élevee, les consommateurs cherchant a limiter

leurs achats pour préserver leurs ressources face a une hausse généralisée des prix.

Cependant, ces tendances restent faibles, probablement en raison de la diversité des réactions
individuelles a I’inflation. Certains consommateurs, particuliérement ceux avec une aversion
élevée pour la dépense (par exemple, les avares selon Rick, Cryder et Loewenstein, 2007),
pourraient intensifier leur résistance face a la perception de prix plus élevés. En revanche, d’autres,
notamment ceux qui anticipent des hausses de prix futures, pourraient adopter un comportement
inverse, réalisant des achats nécessaires ou anticipés pour éviter des colts encore plus élevés a
I’avenir. Cette dualité pourrait diluer I’effet global de la perception de I’inflation sur la résistance

a la consommation.

I1 est également possible que I’impact de I’inflation sur la résistance dépende de la gravité pergue
de la situation. Les résultats montrent que la résistance est légérement plus élevée en situation de
perception d’inflation élevée qu’en inflation faible, ce qui suggere que la perception d’une forte
inflation agit comme un déclencheur plus puissant. Cela est cohérent avec les observations de
Girling et Gamble (2006), qui montrent que les comportements d’adaptation des consommateurs
face a I’inflation varient selon leur niveau de revenu et leur capacité percue a absorber les hausses

de prix.

En conclusion, bien que I’hypothése H5b ne soit pas validée, les résultats indiquent une tendance
possible a une résistance accrue en situation de perception d’inflation élevée. Cela reflete la
complexité des comportements des consommateurs face aux pressions économiques, ou des
facteurs tels que les perceptions individuelles, les contraintes financiéres et les priorités
contextuelles jouent un role clé. Ces résultats soulignent la nécessité d’approfondir les recherches
sur D'interaction entre inflation, résistance a la consommation et stratégies d’adaptation des
consommateurs, afin de mieux comprendre comment ces dynamiques se manifestent dans des

contextes économiques incertains.
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Tableau 5. Récapitulatif des tests des hypotheses de recherche

Hypothéses Résulats
Impact de la frugalité
H1a : Dans la condition de contr6le, la frugalité est négativement associée Rejetée

a I’intention d’achat éthique.

H1b : Dans la condition de contréle, la frugalité est positivement associée a
la résistance a la consommation.

Partiellement confirmée

H1c : En situation de perception d’inflation élevée, la frugalité est encore Rejetée
plus négativement corrélée a I’intention d’achat éthique.
H1d : En situation de perception d’inflation élevée, la frugalité est encore Rejetée
plus positivement corrélée a la résistance a la consommation.

Impact de la simplicité volontaire
H2a : Dans la condition de contrdle, la simplicité volontaire est Rejetée
positivement associée a ’intention d’achat éthique.
H2b : Dans la condition de contrdle, la simplicité volontaire est Confirmée
positivement associée a la résistance a la consommation.

Impact du minimalisme

H3a : Dans la condition de contrdle, le minimalisme est positivement Rejetée

associé a I’intention d’achat éthique.

H3b : Dans la condition de contrdle, le minimalisme est positivement
associé a la résistance a la consommation.

Partiellement confirmée

Impact de 1’avarice

H4a : Dans la condition de contrdle, I’avarice est négativement associée a Rejetée
I’intention d’achat éthique.

H4b : Dans la condition de contréle, I’avarice est positivement associée a Confirmée
la résistance a la consommation.

H4c : En situation de perception d’inflation élevée, I’avarice est encore Rejetée
plus négativement corrélée a I’intention d’achat éthique.

H4d : En situation de perception d’inflation élevée, ’avarice est encore Rejetée

plus positivement corrélée a la résistance a la consommation.

Impact des différents niveaux d’inflation percus

Hb5a : Dans un contexte de perception d’inflation élevée, les
consommateurs devraient montrer des intentions d'achat éthique plus
faibles.

Partiellement confirmée

H5b : Dans un contexte de perception d’inflation €leveée, les
consommateurs devraient montrer une résistance a la consommation plus
élevée.

Rejetée
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L'argument global en faveur de la non-confirmation de nombreuses hypothéses réside dans la
complexité des comportements de consommation qui sont influencés par une variété de facteurs
psychologiques, sociaux, et économiques. Ces résultats soulignent l'importance de ne pas
simplifier a I'exces les relations entre les attitudes anti-consommation et les comportements

éthiques ou de résistance.
La non-confirmation des hypothéses nous éclaire de plusieurs maniéres :

1. Complexité et variabilité : Elle nous rappelle que les comportements de consommation
sont divers et motivés par des facteurs complexes qui varient selon les individus,
nécessitant des modeles de recherche plus sophistiqués.

2. Importance des variables contextuelles : Elle souligne la nécessité d'intégrer des
variables comme la perception individuelle de la valeur et des codts, qui peuvent modifier
significativement le comportement de consommation.

3. Role de la fiabilité des mesures : La faible fiabilité de certaines échelles utilisées,
notamment celle de la résistance a la consommation, met en lumiere I'importance de
développer et de valider des outils de mesure précis pour assurer la robustesse des résultats

de recherche.

5.2 Limites de la recherche

Malgré les efforts pour garantir une méthodologie rigoureuse, cette etude présente des limites
méthodologiques et contextuelles qui ont pu influencer les résultats et restreindre la portée des

conclusions.
5.2.1 Echelle de mesure

L’échelle utilisée pour mesurer la résistance a la consommation présente une limite majeure en
raison du faible nombre d’items par dimension. Avec moins de cinq items pour certaines
dimensions, la fiabilité des mesures est réduite, ce qui peut affecter la robustesse des analyses et
limiter la portée des conclusions. Cela est particuliérement problématique lorsqu’on examine des
concepts complexes comme la résistance a la consommation, qui nécessitent une couverture plus

large pour capturer pleinement ses multiples facettes. Afin d’améliorer la qualité des résultats, il
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serait pertinent, dans de futures recherches, d’augmenter le nombre d’items a au moins cinq par
dimension. Une telle amélioration permettrait de renforcer la validité des échelles et de fournir des

mesures plus précises et représentatives.
5.2.2 Variations contextuelles liées a ’inflation

Le contexte économique a changé entre la conception de I’étude et la collecte des données, ce qui
constitue une deuxiéme limite notable. L’inflation, initialement ¢élevée lors de 1’élaboration des
scénarios expérimentaux, a diminué de maniére significative au moment de la collecte des
données. Par ailleurs, sa médiatisation accrue a pu influencer la perception des participants,
modifiant ainsi leur réponse aux scénarios proposes. Par exemple, les participants pourraient avoir
ajusté leurs réponses en fonction de leur compréhension actuelle de 1’inflation plutdt que de suivre
strictement les scénarios décrits. Cette variabilité contextuelle limite la portée des conclusions sur
I’effet de la perception de I’inflation, car elle reflete davantage les perceptions actualisees des
participants que I’impact expérimental contr6lé initialement envisagé. De plus, le fait que la
différence entre la condition d’inflation faible et le groupe de controle ne soit que marginalement
significative constitue une limite supplémentaire, suggérant que la manipulation expérimentale n’a

pas pleinement distingué toutes les conditions de maniére claire et robuste.

5.2.3 Taille de ’échantillon

La taille totale de 1’échantillon (n = 243) est satisfaisante pour une étude expérimentale, mais sa
division en trois conditions réduit le nombre de participants a environ 81 par groupe. Cette
répartition affecte la puissance statistique des analyses, ce qui peut expliquer I’absence de
significativité pour certains résultats, en particulier pour des hypotheéses impliquant des
interactions complexes. Une taille d’échantillon plus importante dans de futures études permettrait
de surmonter cette limitation, augmentant la probabilité de détecter des effets significatifs et de
fournir des conclusions plus fiables. Par ailleurs, des designs alternatifs, tels que des mesures
répétées ou des scénarios réduits, pourraient également étre envisagés pour maximiser la puissance

statistique sans nécessiter un échantillon excessivement large.
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5.3 Implications de I’étude

Cette recherche apporte des contributions notables a la compréhension des comportements anti-
consommation, en les recontextualisant dans un environnement économique marqué par
I’inflation. Les résultats permettent d’éclairer tant les stratégies managériales que les réflexions
théoriques sur les profils de consommateurs tels que les frugaux, les simplificateurs volontaires,

les minimalistes et les individus avares.

Les frugaux, motivés par I’optimisation des ressources (Lastovicka et al., 1999), percoivent les
produits éthiques comme des investissements durables. Cette perception rationnelle constitue une
opportunité pour les marques éthiques, qui peuvent miser sur des arguments liés au rapport qualité-
prix, a la durabilité et a la réduction des codts futurs. Des campagnes comme « Achetez moins,
mais mieux » (McSpirit, 1998) illustrent bien cette approche et peuvent efficacement convertir

les intentions en comportements d’achat.

En paralléle, les adeptes de la simplicite volontaire recherchent une vie libérée de la
surconsommation, guidée par des valeurs immatérielles (Elgin et Mitchell, 1977). Toutefois, leur
méfiance envers certaines pratiques commerciales peut limiter leur adhésion aux produits éthiques.
Pour capter leur attention, il est essentiel de communiquer sur 1’authenticité, la qualité et I’impact
environnemental des produits, tout en favorisant des circuits courts ou des produits biologiques

alignes avec leur quéte de sens.

L’¢étude révele aussi que la perception de I’inflation, bien qu’elle n’ait pas un effet direct
significatif sur I’intention d’achat éthique, agit comme un levier de rationalisation financiere. Face
aux contraintes budgétaires, les consommateurs hiérarchisent leurs priorités, réduisant les achats
percus comme non essentiels (Handa et Gupta, 2020 ; Shiller, 1997). Néanmoins, certains
profils, notamment les frugaux, continuent de percevoir les produits éthiques comme des choix
économiques judicieux, soulignant I’intérét de les positionner comme des solutions durables et

rentables a long terme.

L’analyse du profil des avares apporte également un éclairage original. Habituellement réticents a
dépenser en raison d’un inconfort psychologique (Rick et al., 2007), ces consommateurs moderent

leur résistance a 1’achat lorsqu’ils anticipent une hausse future des prix. Cette flexibilité
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comportementale, notamment en contexte inflationniste, ouvre la voie a des stratégies marketing
valorisant la prévoyance et la rationalité. Des campagnes axées sur des formats économiques ou
des produits de longue durée, comme les aliments en vrac ou les produits non périssables, peuvent

répondre a cette logique.

Le minimalisme, quant a lui, se révéle comme un mode de vie hétérogéne. Si certains minimalistes
adoptent une posture éthique en réduisant leur consommation et en privilégiant des produits
durables (Wilson & Bellezza, 2022), d’autres, influencés par des tendances esthétiques (Moran,
2015), ne prennent pas nécessairement en compte des criteres éthiques dans leurs choix. Ces
nuances appellent a une exploration plus fine des motivations sous-jacentes au minimalisme, afin

de mieux en comprendre les implications sur les comportements de consommation.

Enfin, sur le plan conceptuel, cette recherche souligne I’importance de différencier les profils anti-
consommation, méme lorsque leurs comportements peuvent sembler similaires. Elle démontre
¢galement que certains traits, comme I’avarice, traditionnellement considérés comme rigides,
peuvent se moduler selon le contexte economique (Prelec & Loewenstein, 1998). L’absence
d’effet direct de la perception de I’inflation sur les intentions éthiques renforce 1’idée que des
variables modératrices, telles que la sensibilité a la durabilité, I’engagement personnel ou la

flexibilité budgétaire, doivent étre intégrées dans les modeles futurs.
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Annexe 1. Version anglaise du questionnaire

UESTION 1
What province do you reside in?

Alberta

British Columbia
Manitoba

New Brunswick
Newfoundland and Labrador
Northwest Territories
Nova Scotia

Nunavut

Ontario

Prince Edward Island
Quebec
Saskatchewan
Yukon

UESTION 2
Please, indicate how much you agree with the statements below using the scale provided (1 =
strongly disagree, 4 = neither agree nor disagree, 7 = strongly agree).

| avoid accumulating lots of stuff.

| restrict the number of things | own.

“Less is more” when it comes to owning things.
| actively avoid acquiring excess possessions.

| am drawn to visually sparse environments.

| prefer simplicity in design.

| keep the aesthetic in my home very sparse.

| prefer leaving spaces visually empty over filling them.

I am mindful of what | own.

The selection of things | own has been carefully curated.

It is important to me to be thoughtful about what | choose to own.
My belongings are mindfully selected.
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QUESTION 3
Please, indicate how much you agree with the statements below using the scale provided (1 =
strongly disagree, 4 = neither agree nor disagree, 7 = strongly agree).

e If | take good care of my possessions, | will definitely save money in the long run
e There are many things that are normally thrown away that are still quite useful.
e Making better use of my resources makes me feel good.

e If I canre-use an item | already have, there's no sense in buying something new.
e | believe in being careful in how | spend my money.

e | discipline myself to get the most from my money.

e | am willing to wait on a purchase | want so that | can save money.

e There are things | resist buying today so | can save for tomorrow.

QUESTION 4
Please, indicate how much you agree with the statements below using the scale provided (1 =
strongly disagree, 5 = strongly agree):

| fully adhere to a simple lifestyle and only buy necessities.

| never buy impulsively.

| only shop after seriously considering whether or not an item is absolutely necessary.
| am more concerned with personal growth and fulfillment than with material
possessions.

Even when | have money, | never buy things unexpectedly.

| want to grow my own food in the future.

In the future, | want to produce my own goods (such as clothes and tools).

| would adopt a simple lifestyle even if | were able to live extravagantly.

A simple lifestyle makes you financially independent from others.

QUESTION 5.1
Which of the following descriptions fits you better?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Tightwad (difficulty About the same or neither
spending money) Spendthrift (difficulty
controlling spending)
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QUESTION 5.2
Some people have trouble limiting their spending: they often spend money—for example on
clothes, meals, vacations, phone calls—when they would do better not to.

Other people have trouble spending money. Perhaps because spending money makes them
anxious, they often don't spend money on things they should spend it on.

a. How well does the first description fit you? That is, do you have trouble limiting your

spending?

1 2 3 4 5

Never Rarely Sometimes Often Always

b. (-) How well does the second description fit you? That is, do you have trouble spending
money?

1 2 3 4 5
Never Rarely Sometimes Often Always
QUESTION 5.3

(-) Following is a scenario describing the behavior of two shoppers. After reading about each
shopper, please answer the question that follows.

Mr. A is accompanying a good friend who is on a shopping spree at a local mall. When
they enter a large department store, Mr. A sees that the store has a "one-day-only-sale" where
everything is priced 10-60% off. He realizes he doesn't need anything, yet can't resist and ends
up spending almost $100 on stuff.

Mr. B is accompanying a good friend who is on a shopping spree at a local mall. When
they enter a large department store, Mr. B sees that the store has a "one-day-only-sale" where
everything is priced 10-60% off. He figures he can get great deals on many items that he needs,
yet the thought of spending the money keeps him from buying the stuff.

In terms of your own behavior, who are you more similar to, Mr. A or Mr. B?

1 2 3 4 5
Mr. A About the same or neither Mr. B

Note.—Items 5.2b and 5.3 are reverse-scored.
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QUESTION 6 - Attention check question

Please skip this question by clicking “Next” at the bottom of the screen. Do not click on the
scale items below that are labelled from “very rarely” to “very frequently”.

This is just to screen out random clicking.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Very rarely Very frequently

Section 2 - Expérimentation

Condition experimentale :

e Condition 1 : Situation inflation : Priming

Inflation in Canada is reaching worrying levels, increasing pressures on consumers' purchasing
power. According to the Bank of Canada, prices of essential goods such as food and housing
continue to rise rapidly. Over the past three years, the inflation rate rose by 21.4%, marking the
largestincrease in decades (source: CTV News). As inflation increases, consumers may experience
greater instability in their purchasing power, providing a less favorable outlook for the economy
and personal finances.

e Condition 2 : Inflation en baisse : Priming

Inflation in Canada is reaching reassuring levels, easing pressures on consumers' purchasing
power. According to the Bank of Canada, prices of essential goods such as food and housing
ceased to rise rapidly. Over the past year, the inflation rate rose by only 2% in August, marking
the smallest increase since early 2021 (source: CTV News). As inflation eases, consumers may
experience greater stability in their purchasing power, providing a more favorable outlook for
the economy and personal finances.

e Condition 3 : rien du tout, les répondants ne lieront aucun texte avant de répondre aux
questions qui suivent
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Section 3 - DV1 : Green Purchase Intention

UESTION 7

Please, indicate how much you agree with the statements below using the scale provided (1 =
strongly disagree, 4 = neither agree nor disagree, 7 = strongly agree).

e | will purchase green products for personal use.
e | am willing to purchase green products for personal use.
e | will make an effort to purchase green products.

Section 4 - Resistance to consumption

QUESTION 8

Below you will see several purchasing scenarios. Please answer the questions imagining that
you can afford both options.

e Your grocery store offers a promotion where if you spend at least $200, you get $50 off
your next purchase. How do you plan your shopping?

1 2 3 4 5
Spend more to reach Ignore the promotion and buy
the $200 threshold only what you need

e For dairy products, do you choose well-known brands, even if they are more expensive,
or more affordable generic brands?

1 2 3 4 5

Well-known brands More affordable generic brands

e You have the choice between a discounted food product and a food product that you
typically buy that is not discounted. What do you do?

1 2 3 4 5
Buy the food product Buy the discounted
you typically buy food product

e If you spend $50 on meat, you will receive a $10 discount on your next visit.

1 2 3 4 5
Spend more to reach the $50 Ignore the discount
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e If you buy a household cleaning product worth $10, you will receive a product of the
same value on your next visit.

1 2 3 4 5

Spend more to reach the $10 Ignore the offer

e You notice that fruits and vegetables are on sale at your local grocery store. How do you

react?
1 2 3 4 5
Buy as much as possible Ignore the sale and stick to

your usual shopping list
e For your meat or meat substitute needs, do you choose less affordable products, or the

most affordable options?

1 2 3 4 5
Less affordable products Most affordable options

e You see a promotion for buy-one-get-one-free on your favorite snacks. What do you do?

1 2 3 4 5
Buy as many as allowed Avoid buying the snacks,
by the promotion sticking to your planned purchase

Section 5 - Perceived inflation (also a manipulation check)

QUESTION 9

Please, indicate how much you agree with the statements below using the scale provided (1 =
strongly disagree, 4 = neither agree nor disagree, 7 = strongly agree).

e Prices have risen strongly within the last 12 months.

e The same consumption of products and services costs significantly more today than 12
months ago.

e Today, | pay substantially more for the same quality than 12 months ago.

e | worry about inflation.

e | believe that inflation is a major problem in Canada.
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Section 6 - Sociodemographic factors (control variables)

QUESTION 10

Please select your highest level of education completed.

Less than High School Degree

High School Graduate

Some College/Associate’s Degree
Undergraduate University Degree (Bachelor)
Graduate University Degree (Master/MBA)
PhD, Law or Medical Degree

| don’t want to answer this question

QUESTION 11

Please select your sex.

e Male
e Female

QUESTION 12

Please enter your age.

1..100

QUESTION 13

Choose your current marital status.

Single

Married

Domestic partnership/Civil union
Divorced/Separated

Widow

| don’t want to answer this question
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QUESTION 14

Please select your gross annual household income.

| have no income

Between $1 and $30,000

Between $30,001 and $60,000
Between $60,001 and $90,000
Between $90,001 and $120,000
More than $120,000

| don’t want to answer this question

END OF SURVEY
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