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QUELLE DOSE INFORMATIONNELLE POUR UNE PRISE DE CONSCIENCE
ENVIRONEMENTALE ? QUAND LE NIVEAU DE COMPLEXITE VISUELLE
PERMET UNE INTENTION COMPORTEMENTALE PLUS RESPONSABLE.

Ulysse Soulat
Chercheur-Doctorant
Université de La Rochelle, Usages du Numérique pour le Développement Durable (NUDD),
La Rochelle-15 rue Frangois de Vaux de Foletier, 17026 La Rochelle, France.
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Résumé : Rendre la mobilité urbaine durable plus attractive par une application de self-
tracking pourrait contribuer au changement de comportement. Les recherches en marketing
reflétent I’importance du choix de I’information a transmettre afin d’amener a des pratiques
responsables. Dans cette recherche, nous étudions ’effet de la complexité visuelle sur les
intentions de réduire I’empreinte carbone de ses déplacements grace a une application de self-
tracking. Une mise en situation auprés de 362 participants interroge le phénomene du self-
tracking sur les intentions comportementales par le prisme de la complexité visuelle. D une
part, I’expérimentation conduite montre que les pages d’accueil de complexité modérée ont un
effet positif sur les intentions comportementales. D’autre part, lorsque les sujets sont soumis a
un niveau de complexité visuelle modéré (vs simple ou complexe), leur sentiment d’auto-
efficacité et leur intention d’utilisation sont plus élevés.

Mots clés: « Application mobile ; auto-efficacité ; complexité visuelle ; comportement
responsable ; self-tracking. »



Introduction. Les spécialistes du marketing sociale, les pouvoirs publics, les organisations et
les chercheurs s'interrogent sur la maniére d'accroitre les comportements vertueux aux
questions liées au changement climatique, notamment sur nos modes de transport. En effet,
les déplacements & vélo représentent uniquement 3% des déplacements sur le territoire.> Afin
d’agir sur le changement de comportement dans d’autres domaines, le numérique est venu
compléter 1’éventail de leviers, notamment avec les applications de quantify-self (Paluch et
Tuzovic, 2019). Dans I’ensemble, il est nécessaire de s’interroger sur 1’intention d’usage de
ces technologies de self-tracking, d’autant plus lorsqu’elles sont a des fins sociétales (Pinkse
et Bohnsack, 2021). Par ailleurs, la complexité de I’information n’a pas été étudiée dans le
cadre des effets des messages persuasifs sur le changement climatique et I’incitation aux
comportements responsables. Comment I’intention d’utilisation des dispositifs numériques et
le sentiment d’auto-efficacité peuvent-ils compléter les travaux sur les effets de la complexité
de l’information sur les intentions comportementales ? Ainsi, la présente étude vise a
contribuer au cadre théorique de la complexité de I’information en étudiant les roles
médiateurs de ’intention d’utilisation et du sentiment d’auto-efficacité.

Cadre théorique de la recherche. Complexité visuelle de l’information. La complexité
visuelle d'un stimuli tels qu’un site web, une affiche, une image... correspond a la fois a la
quantité et a la variété de la composition d’éléments (Deng et Poole, 2012). En marketing et
en communication, des recherches démontrent I’importance du niveau de complexité visuelle
(Wang et al., 2020 ; Wu et al., 2016 ; Pieters et al., 2010). Bien que les résultats divergent, ces
travaux de recherches portent majoritairement sur la théorie de Berlyne (1974) qui démontre
que I’information est préférée et plus efficace lorsque la complexité visuelle est ni trop
simple, ni trop complexe, autrement dit de complexité modérée. Le sentiment d’auto-
efficacité. Le sentiment d'auto-efficacité correspond a la capacité percue a adopter un
comportement ou a effectuer une tache (Bandura, 1974). Ce sentiment faconne les
comportements des individus. Par exemple, un fort sentiment d’auto-efficacité influence
positivement les réussites de 1’activité sportive (Strecher, DeVellis, Becker et Rosenstock,
1986) ainsi que la réussite d’un régime alimentaire (Lau-Walker, 2004). Le self-tracking n’y
échappe pas. En effet, aprés 1’'usage d’une application de self-tracking dédié au sport, les
utilisateurs ayant un fort sentiment d’auto-efficacité atteignent mieux leurs objectifs (Lim et
al., 2017). L’intention d’utilisation. L.’ intention d’utiliser un dispositif numérique est souvent
étudiée en mobilisant les théories de 1’adoption des technologies. L’étude de 1’adoption des
outils de self-tracking est également basée sur la théorie unifiée de I’acceptation de la
technologie (UTAUT) (Venkatesh et al., 2012, 2003). Ce modéle indique que les individus
ont I’intention d’utiliser le dispositif numérique pour plusieurs raisons. Les facteurs
déterminants de I’intention et de 1’adoption sont les attentes en termes de performance,
d’efforts a fournir, I’influence sociale, des conditions facilitatrices, des habitudes ainsi que du
prix. A la lecture de la littérature et en considérant les caractéristiques des outils de self-
tracking, il nous semble qu’une variable explicative de I’intention d’utilisation n’est pas
présente, a savoir, les informations fournies.

Suite a notre revue de la littérature et en s’inspirant de la théorie de la complexité de Berlyne,
nous émettons les hypotheses suivantes : H1 : Le niveau de complexité visuelle modéré (par
rapport a une complexité faible ou forte) suscite des intentions de comportements plus
responsables. H2 : Le niveau de complexité visuelle modéré (par rapport a une complexité
faible ou forte) influence positivement le sentiment d’auto-efficacité de réduire son empreinte
carbone (a) ainsi que D’intention d’utiliser 1’application (b). H3: Le sentiment d’auto-
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efficacité (a) et I’intention d’utilisation de 1’application (b) influencent positivement les
intentions de comportements plus responsables. H4 : Le sentiment d’auto-efficacité (a) et
I’intention d’utilisation de 1’application (b) jouent un réle médiateur entre I’effet de la
complexité visuelle et les intentions de comportements plus responsables.

Méthodologie de recherche. Afin de tester nos hypotheses, nous avons mené une étude
experimentale aupres de 362 sujets répartis dans trois groupes (39% entre 15 et 20 ans, 46 %
entre 21 et 25 ans, 15% entre 26 et 35 ans ; 49.5% de femmes). Celles-ci, recrutées dans
plusieurs villes francaises, ont participe a cette étude. Le recrutement a été effectué par la
méthode de boule de neige sur la base du volontariat. Des visuels de différents niveaux de
complexité ont été réalisés en prenant en compte les criteres suivants décrits par Wang et al.
(2020), a savoir la quantité d'¢léments, 1’irrégularité des éléments, 1’asymétrie des éléments et
I’irrégularité des éléments. Nous avons ensuite, dans le cadre d’un pré-test, demandé a
soixante-quatorze participants de qualifier la complexité visuelle percue des stimuli
confirmant ainsi la validité de la manipulation. Au cours de I'expérience, nous avons recueilli
des données par I’intermédiaire d’un questionnaire sur la complexité visuelle pergue, le
sentiment d’auto-efficacité, I’intention d’utilisation et I’intention de transport. Les sujets
devaient répondre aux questions en tenant compte du visuel qui leur était attribué de maniére
aléatoire.

Résultats. H1. Pour tester I’hypothése HI, nous avons réalisé une régression linéaire
(intention comportementale, p=0.027). Le niveau de complexité influence I’intention de
transport, cependant une complexité visuelle modérée (vs simple ou complexe) n’est pas plus
significative. L'hypothese 1 est alors partiellement confirmée. H2. Pour tester les hypothéses
H2 (a) et (b), nous avons réalisé une ANOVA a 1 facteur (Intention de transport, p=0,001) ;
(Auto-efficacité, p=0,001). L hypothése 2 (a) et I’hypothese 2 (b) sont confirmees. H3 (a) et
H3 (b). Nous avons constaté un effet significatif de 1’intention d’utiliser 1’application sur
I’intention de transport. La régression montre une interaction significative (B = 3,732 ; t =
16,781 ; p = 0,000). Nous avons également constaté un effet significatif de 1’auto-efficacité
sur I’intention de transport (B = 3,182 ; t = 14,310 ; p = 0,000). Nos hypothéses sont alors
validées. H4 (a). Nous avons aussi constaté un effet significatif de I’auto-efficacité sur
I’intention de transport. En contrblant par la variable de la complexité de 1I’information et de
I’intention d’utilisation de 1’application, 1’effet de I’auto-efficacité sur I’intention de transport
est significatif (B = 0,4881 ; t = 5,9870 ; p = 0,000). L’auto-efficacité constitue est alors un
médiateur. Notre hypothese est confirmée. H4 (b). Nous n’avons pas constaté un effet
significatif de I’intention d’utilisation sur I’intention de transport. En contrdlant par la variable
de la complexité de I’information et du sentiment d’auto-efficacitée, I’effet de I’intention
d’utilisation de I’application sur I’intention de transport n’est pas significatif (f =-0,0290 ; t =
-0,3708 ; p = 0,7110). L’intention d’utilisation n’est pas un médiateur. Notre hypothése est
rejetée.

Conclusion. Cette recherche montre les effets de la complexité visuelle d’une application sur
I’intention de prendre des moyens de transports moins émetteurs de CO2. Elle révele que
lorsque I’information est modérément complexe, I’individu possede un plus fort sentiment
d’auto-efficacité et a plus I’intention d’utiliser I’application. Cette recherche constitue, a notre
connaissance, I’un des premiers travaux visant a expliquer D’effet de la complexité sur les
intentions par I’auto-efficacité ainsi que par I’intention d’adopter la technologie permettant le
changement de comportement. Nos implications managériales s’adressent aux concepteurs
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d’applications et aux décideurs souhaitant amener a des comportements plus vertueux. Aussi,
afin d’apporter une validité externe aux résultats, il conviendrait d’effectuer des études sur des
comportements reels.
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