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Démarketing de la consommation 
d’électricité résidentielle avec les 
croyances relatives à la législation 
comme modérateur : une étude de cas 
sur la bande de Gaza, en Palestine1

Mohammed Z. Salema

RÉSUMÉ. La demande croissante d’électricité pose des défis dans certaines régions du monde. Ce constat est 
particulièrement vrai dans la bande de Gaza (BdG) en Palestine, où la pénurie d’électricité est exacerbée par la forte 
croissance démographique et par le siège israélien de 10 ans ayant empêché la modernisation de la seule centrale 
électrique du territoire. Actuellement, la réduction de la consommation d’électricité est la seule solution réaliste pour 
pallier cette pénurie. Considérant que les ménages représentent une part importante de la consommation d’électri-
cité, cet article examine dans quelle mesure leurs intentions de consommation peuvent être réduites en utilisant des 
stratégies de démarketing, donc de dissuasion. En outre, l’article teste l’efficacité de la réglementation à influencer 
les intentions de déconsommation résidentielle. Une étude empirique a été menée à l’aide d’une enquête en face à 
face pour collecter des données primaires afin de tester les hypothèses. Les résultats du questionnaire, distribué à 
384 résidents sélectionnés au hasard dans la BdG, révèlent une relation positive significative entre les variables in-
dépendantes (produit, prix, lieu et promotion) et la variable dépendante (intentions de déconsommation). De plus, 
la réglementation amplifie la relation entre les intentions de déconsommation et toutes les variables de la combinai-
son démarketing (mix demarketing)2, à l’exception du produit. Ces résultats sont plus élevés pour les femmes et les 
jeunes consommateurs, les personnes mariées, les ménages dont le chef de famille est une femme ainsi que les 
personnes à faible niveau d’instruction et de revenu. 

ABSTRACT. Increasing demand for electricity brings up challenges in some areas of the world. Especially in the Gaza Strip (GS) in 
Palestine, electricity supply shortages are exacerbated by high population growth and by the 10-year Israeli siege that has prevented the upgrading 
of the only power plant in the GS. Currently, reducing electricity consumption is the only realistic solution to the power shortage. Considering that 
households account for a significant portion of electricity consumption, this paper investigates if their consumption intentions can be reduced using 
demarketing strategies, that is to say dissuasion. Furthermore, the paper also tests the effectiveness of regulation in influencing residential decon-
sumption intentions. An empirical study was conducted using a face-to-face survey to collect primary data to test the hypotheses. The questionnaire 
was distributed to 384 randomly selected residents in the GS. The findings revealed a significant positive relationship between the independent 
variables (product, price, place, and promotion) and the dependent variable (deconsumption intentions). Regulation beliefs amplify the relationship 
between deconsumption intentions and all demarketing mix variables, except for product. These results are higher for women and young consumers, 
married people, households with a female as head of family, and people with lower education and income. 

Introduction 

La consommation d’électricité des ménages repré-
sente le tiers de la consommation totale d’électricité 
dans le monde (Nilsson et collab., 2017) et elle n’a 

a Professeur de marketing, Collège universitaire de sciences appliquées, Gaza, Palestine 

cessé d’augmenter en raison de la croissance de la 
population et de l’utilisation des appareils électro-
ménagers (Tesfamichael et collab., 2020). Ainsi, les 
consommateurs domestiques constituent une 
partie prenante importante, et les objectifs de 
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 durabilité liés à la consommation d’électricité ne 
peuvent être atteints sans leur participation. Leur 
contribution est donc essentielle pour le dévelop-
pement de politiques électriques efficaces (Heylen 
et collab., 2020) sur les économies d’énergie, qui 
sont cruciales pour réduire la demande globale 
(Gutiérrez-Pedrero et collab., 2018) et les effets du 
réchauffement climatique (Doggart et collab., 2020; 
Afful-Dadzie et collab., 2020). Il est alors néces-
saire d’obtenir la contribution des consommateurs 
pour une consommation d’électricité durable dans 
un territoire donné. 

La demande d’électricité dépassant l’offre n’a pas 
été étudiée efficacement (Craig et Feng, 2017). Les 
recherches existantes ne se concentrent pas sur les 
endroits où l’approvisionnement est sévèrement 
restreint, par exemple les Territoires palestiniens et 
la bande de Gaza (BdG). En effet, l’approvisionne-
ment de la centrale électrique a été insuffisant au 
cours de la dernière décennie, avec des coupures de 
courant allant jusqu’à 16 heures par jour (Ismail et 
collab., 2013). Depuis janvier 2020, la disponibilité 
moyenne de l’approvisionnement est de 11 heures 
par jour pour un ménage de la BdG (OCHA, 2020). 
Les réseaux électriques n’ont pas pu être améliorés 
pour les raisons suivantes (JICA, 2017) :  

1. La capacité requise dans la centrale électrique 
pour desservir les charges est insuffisante, avec 
un déficit moyen d’environ 75 à 85 % en juillet 
2017;  

2. Les sources d’énergie sont instables; et  
3. L’isolement de la BdG alors qu’Israël l’entoure 

crée des défis à long terme pour obtenir les 
matériaux et les fournitures nécessaires.  

La perspective de moderniser la seule centrale 
électrique de la BdG ou de se connecter à une 
alimentation électrique plus externe semble peu 
réaliste et reste soumise à des manœuvres politiques 
incertaines. De plus, l’adoption des énergies renou-
velables comme source alternative d’approvision-
nement en électricité est limitée par le siège des 
autorités israéliennes sur la centrale électrique. 

La mise en œuvre de stratégies de conservation de 
l’énergie est le moyen le plus réaliste et pratique de 
s’attaquer au dilemme de la demande d’électricité 
des Territoires palestiniens (Ismail et collab., 2013). 
Nous proposons que cela doive être fait en tenant 
compte de la contribution des consommateurs. Le 
démarketing utilise des outils de marketing, à savoir 

le produit, le prix, la promotion et le lieu (distribu-
tion)3, pour dissuader les clients de consommer ou 
d’acheter certains produits, soit parce que ces pro-
duits sont nocifs, soit simplement parce que la 
demande des consommateurs dépasse l’offre (Dua 
et collab., 2007). Les stratégies de démarketing peu-
vent jouer un rôle essentiel dans la rationalisation 
de la consommation en réduisant l’offre de pro-
duits, en augmentant les prix, en lançant des 
campagnes de sensibilisation et en orientant les 
préférences des consommateurs vers des produits 
alternatifs (Yousif, 2014). Compte tenu des limites 
importantes de l’approvisionnement en électricité, 
comment freiner efficacement la demande? En 
s’appuyant sur le cadre théorique du démarketing, 
notre étude s’attache à répondre à cette question. 

Plusieurs lacunes dans la littérature sont abordées 
dans la présente étude. Tout d’abord, les recherches 
antérieures n’ont pas étudié en profondeur la 
réponse des consommateurs aux stratégies de 
démarketing de l’électricité, en particulier celles 
mises en œuvre par des organisations privées plutôt 
que par le gouvernement (Wall, 2005, 2007; 
Gerstner et collab., 1993). Les données empiriques 
sur l’utilisation réelle du démarketing sont limitées, 
et les facteurs potentiels qui influencent quand et 
comment le démarketing est appliqué manquent 
également d’attention de la part de la recherche 
(Kern, 2006).  

Deuxièmement, la réaction des consommateurs à la 
réglementation et leur interaction avec les stratégies 
de démarketing pour influencer la déconsomma-
tion d’électricité n’ont pas été étudiées. Prises 
ensemble, ces stratégies de démarketing peuvent 
néanmoins avoir des effets synergiques importants 
pour favoriser la déconsommation d’électricité. 
Cependant, Maloney (2014) a étudié l’impact de la 
réglementation dans le contexte de la durabilité 
environnementale et s’est concentrée sur la produc-
tion d’électricité, plutôt que sur la consommation.  

Troisièmement, la nature spécifique du problème 
d’offre et de demande d’électricité auquel fait face 
la BdG n’a pas été prise en compte dans ses dimen-
sions politiques et économiques.  

Notre étude s’efforce de combler ces lacunes de la 
recherche. Elle apporte trois contributions. Dans un 
premier temps, nous développons le modèle de 
Kotler et Levy (1971) pour décommercialiser la con-
sommation d’électricité en ajoutant la régulation 
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comme variable modératrice. Le modèle offre une 
bonne compréhension de la relation entre les facteurs 
de décommercialisation de l’électricité et la réponse 
des consommateurs en matière d’intentions de 
déconsommation. De plus, la présente étude consi-
dère le démarketing du point de vue des organisations 
privées (plutôt que du gouvernement).  

Deuxièmement, nous considérons le rôle des 
croyances relatives au rôle du cadre réglementaire 
(croyances relatives à la législation) comme modé-
rateur entre les facteurs de démarketing et les inten-
tions de déconsommation des consommateurs. 
Plus précisément, nous identifions les éléments de 
la combinaison démarketing qui exercent l’impact 
le plus décisif sur les intentions de déconsomma-
tion, puis montrons comment ces éléments intera-
gissent avec les croyances relatives à la législation. 
Ainsi, nous évaluons les synergies potentielles entre 
le démarketing mis en œuvre par le secteur privé du 
gouvernement et par la législation.  

Troisièmement, la présente étude se concentre sur 
la nature du problème d’offre et de demande d’élec-
tricité dans la centrale électrique. La région de la 
BdG a un besoin urgent de recherches supplémen-
taires en raison de défis importants résultant de son 
incapacité à résoudre une telle situation en dévelop-
pant les installations de fourniture d’électricité ou 
en introduisant des énergies renouvelables à grande 
échelle (en raison de restrictions politiques). Ainsi, 
pour la BdG, la mise en œuvre de la stratégie de 
démarketing constitue peut-être la seule solution 
viable pour rationaliser la consommation. Mise en 
œuvre efficacement, elle pourrait atténuer l’impact 
drastique de la pénurie d’électricité sur l’ensemble 
de la société. 

Le reste de l’article est structuré comme suit. Le 
cadre conceptuel et les hypothèses sont décrits 
dans la section 2. La méthodologie est discutée 
dans la section 3, y compris l’échantillon de l’étude, 
les mesures et la collecte de données. Les résultats 
de l’étude sont présentés dans la section 4, suivis 
d’une discussion dans la section 5, y compris les im-
plications théoriques, managériales, pratiques et 
politiques de l’étude ainsi que la portée de la 
recherche future. Dans la section 6, des remarques 
de conclusion, de limites et de pistes de recherche 
sont fournies. 

1.  Cadre conceptuel et 
 développement des hypothèses 

Dans cette section, le contexte théorique de la stra-
tégie de démarketing est présenté. Chaque élément 
de démarketing est discuté, et les hypothèses sont 
formulées en relation avec la recherche empirique 
et la théorie existante. Une prédisposition perti-
nente du consommateur est également discutée, 
puis des hypothèses spécifiques en sont dérivées. 

1.1  La théorie du démarketing 

Selon Kotler (2017), le démarketing est synonyme de 
réduction de la demande. Il est défini comme 
« l’aspect du marketing qui consiste à décourager la 
clientèle en général ou une certaine catégorie de 
clients en particulier, sur une base temporaire ou 
permanente » (Kotler et Levy, 1971, p. 75, trad. libre). 
Cette définition est largement acceptée par les spécia-
listes du marketing et par les praticiens (p. ex., Bradley 
et Blythe, 2013). Nous l’adopterons dans la présente 
étude.  

Le démarketing est mis en œuvre par les organisations 
et/ou par les gouvernements en modulant les élé-
ments de la combinaison marketing (c.-à-d. le produit, 
le prix, le lieu et la promotion). Quatre situations 
appellent un démarketing (Kotler, 2017) :  

1. Gérer une pénurie existante;  
2. Éviter les pénuries potentielles;  
3. Minimiser les dommages aux individus;  
4. Minimiser les dommages causés à la nature ou aux 

ressources uniques.  

Alors que nous vivons dans un monde où les res-
sources terrestres et les produits diminuent et peuvent 
sérieusement affecter notre santé, le démarketing 
devient la nouvelle norme. 

Cependant, il comporte quelques mises en garde 
(Kotler, 2017). Tout d’abord, la campagne de démar-
keting peut rendre le produit ou le service plus 
attrayant (p. ex., interdire un livre ou un film). 
Deuxièmement, les efforts de démarketing pourraient 
stimuler l’émergence d’une classe criminelle qui pros-
pérera pendant la rareté induite (p. ex., le cas pendant 
l’ère de la prohibition aux États-Unis lorsque l’alcool 
a été interdit). Troisièmement, certains défenseurs des 
droits de la personne, des libéraux et des libertariens 
pourraient discuter de l’ingérence du gouvernement 
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 dans ce qu’ils considèrent comme les droits fonda-
mentaux des citoyens et citoyennes. Or, aucune de ces 
mises en garde ne s’applique à la présente étude.  

De plus, les stratégies de démarketing visant à ratio-
naliser la consommation d’électricité dans la bande de 
Gaza sont actuellement la seule option disponible 
pour faire face à la pénurie d’approvisionnement en 
électricité. Kotler (2017) déclare que le démarketing 
fonctionne mieux lorsqu’il existe un consensus 
citoyen élevé selon lequel la consommation de 
certains biens ou services devrait être réduite. Par 
l’obtention de l’avis des consommateurs sur les 
actions de démarketing potentielles, cette étude tente 
précisément d’y parvenir. 

La recherche empirique sur le démarketing de 
l’électricité s’est développée au cours des dernières 
décennies, en particulier avec l’émergence du 
marketing social, du marketing éthique et de la 
durabilité dans le marketing (p. ex., Grinstein et 
Nisan, 2009; Ramirez et collab., 2017; Al-Samydai 
et Yousif, 2018; Salem et collab., 2021). Alors que 
le démarketing de l’électricité est d’une importance 
cruciale pour les Palestiniens et Palestiniennes ainsi 
que la population des pays arabes voisins, il semble 
que la pénurie d’eau soit une préoccupation plus 
grave en Israël (Grinstein et Nisan, 2009).  

Dans ce contexte, ces deux auteurs ont exploré 
comment différents groupes au sein du pays multieth-
nique d’Israël réagissent à la campagne de démarke-
ting du gouvernement visant à réduire la consomma-
tion d’eau. De leur côté, Ramirez et ses collègues 
(2017) ont étudié l’efficacité du démarketing proenvi-
ronnemental sur le comportement de consommation 
d’électricité des consommateurs et ont trouvé des 
effets significatifs. Al-Samydai et Yousif (2018) ont 
évalué l’impact d’une stratégie générale de démarke-
ting sur la demande d’électricité sur un échantillon 
jordanien. La stratégie de démarketing utilisée était 
composée de cinq éléments : la publicité, la percep-
tion, le prix, l’approvisionnement en énergie solaire et 
le groupe de référence, ce qui a effectivement réduit 
la demande d’électricité. Enfin, Salem et ses collègues 
(2021) ont étudié les stratégies de démarketing de 
l’électricité dans la BdG sous diverses variables 
psychographiques, y compris la sensibilisation, la 
motivation et les attitudes des Palestiniens et Palesti-
niennes envers la compagnie d’approvisionnement en 
électricité.  

Cependant, aucune de ces études n’a pris en compte 
les stratégies de démarketing en relation avec la régle-
mentation gouvernementale. Contrairement aux 
recherches antérieures, et en tant que tentative de 
compléter l’état de l’art, cette étude propose la régle-
mentation comme un modérateur critique avec le 
potentiel de renforcer les efforts de gestion de démar-
keting pour la déconsommation d’électricité. 

1.2  La relation entre 
 la combinaison démarketing 
 et la réponse des consommateurs 

Cette étude se concentre sur les stratégies de démar-
keting des organisations, et non du gouvernement. 
Nous stipulons des effets directs des éléments de 
démarketing du produit (H1), du prix (H2), du lieu 
(H3) et de la promotion (H4) sur les intentions de 
déconsommation résidentielle de l’électricité. 

Le produit 

En démarketing, le produit correspond à des efforts 
de marketing pour réduire son volume de vente. Kern 
(2006) affirme que les entreprises essaient de limiter 
les lignes d’approvisionnement ainsi que de minimiser 
les activités de service et de production, ce qui encou-
rage l’achat du produit. De plus, il est bien établi que 
la clientèle satisfaite a un impact positif sur la rentabi-
lité, car elle préfère acheter plus d’exemplaires du 
produit et s’engager dans des rachats à long terme 
(Khadka et Maharjan, 2017). En revanche, la clientèle 
insatisfaite réduit les revenus des entreprises en raison 
de la baisse de ses achats et de sa consommation de 
produits (Khadka et Maharjan, 2017). De plus, l’insa-
tisfaction contribue souvent aux plaintes (Donoghue 
et de Klerk, 2006) et au bouche-à-oreille défavorable 
(Richins, 1983). Ainsi, si la satisfaction augmente la 
consommation et que l’insatisfaction la diminue, un 
client insatisfait aurait plus de chances de formuler des 
intentions de déconsommation.  

Par ailleurs, faciliter et encourager l’utilisation de 
produits alternatifs est une stratégie de démarketing 
critique (Silagy et Stead, 2001; Lancaster et collab., 
2000). L’effet positif de la modulation des produits 
sur les intentions de déconsommation d’électricité a 
été établi empiriquement (Salem et collab., 2021). Sur 
la base de ce qui précède, nous émettons l’hypothèse : 

H1 : La modulation des produits affecte positivement  
les intentions de déconsommation résidentielle d’électricité. 
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Le prix 

La détermination des prix peut présenter une solution 
simple mais efficace à la déconsommation d’électri-
cité. La stratégie de prix de démarketing se concentre 
sur la diminution de la demande actuelle en augmen-
tant les prix (Salem et collab., 2018). Comme Maxwell 
(2002) l’a noté, la tarification a un impact sur les atti-
tudes et le comportement de la clientèle. Si celle-ci 
considère le prix comme déraisonnablement élevé, 
elle aura probablement une attitude négative envers le 
produit, ce qui mènera à une faible intention d’achat 
(Xia et collab., 2004). D’un point de vue strictement 
économique, l’augmentation des prix diminuera la 
demande (p. ex., Monfared et Ghasemi, 2019).  

Pourtant, la détermination des prix dans le démarke-
ting constitue un des processus les plus difficiles pour 
les décideurs (Niroomand et Jenkins, 2020). L’objectif 
de la politique de prix de démarketing est d’augmenter 
les prix pour réduire, mais pas d’éliminer la demande 
de produits.  

Dans certains pays, les fournisseurs de services élec-
triques continuent d’augmenter les prix pour inciter la 
clientèle à rationaliser sa consommation d’électricité 
(Sovacool, 2017). Par exemple, dans la BdG, Salem et 
ses collègues (2021) ont établi que l’évolution des prix 
en fonction du niveau de consommation stimule les 
intentions de déconsommation résidentielle d’électri-
cité. Ainsi, nous posons l’hypothèse suivante : 

H2 : La modulation des prix affecte positivement  
les intentions de déconsommation résidentielle d’électricité. 

Le lieu 

Selon certaines recherches, le lieu/l’emplacement 
constitue un des aspects critiques du démarketing. Il 
peut être modulé en tant que lieu de consommation 
ou lieu d’achat, et les deux éléments peuvent imposer 
un effet de démarketing (Pechmann et Knight, 2002). 
Selon Ajzen (1991), limiter les zones pour adopter un 
comportement peut constituer un obstacle à la pro-
motion du comportement et avoir un impact profond 
sur les intentions. Ainsi, les restrictions de consom-
mation sont un frein essentiel à la consommation et 
devraient avoir un impact direct sur les intentions de 
consommation (Shiu et collab., 2009).  

De plus, les restrictions à l’achat auraient un résul-
tat similaire; elles limiteraient l’influence attribuable 
au coût d’opportunité (p. ex., Berry et collab., 

2002). En démarketing, cela implique que consa-
crer plus de temps et d’efforts à la recherche d’un 
produit minimiserait le temps consacré à d’autres 
tâches telles que les loisirs, les tâches ménagères ou 
l’entretien personnel (Shiu et collab., 2009). La 
modulation de lieu freine les intentions de décon-
sommation dans le cas particulier de la consomma-
tion électrique résidentielle (Salem et collab., 2021). 
Ainsi, nous proposons l’hypothèse suivante : 

H3 : La modulation de lieu affecte positivement  
les intentions de déconsommation résidentielle d’électricité. 

La promotion 

La stratégie de démarketing comprend la promotion 
pour inciter la clientèle à acheter des produits non 
utilisés et des pratiques antipromotionnelles afin de 
rationaliser la consommation (Yousif, 2014). S’ap-
puyant sur Beeton et Pinge (2003) et Beeton et 
Benfield (2002), Kern (2006) souligne que, à titre d’un 
des principaux objectifs du marketing environnemen-
tal, la promotion se concentre plutôt sur l’information 
donnée au public concernant la valeur du comporte-
ment environnemental ainsi que la nécessité de proté-
ger l’environnement et les ressources naturelles.  

La recherche démontre l’importance en démarketing 
de la promotion auprès des consommateurs (Page et 
Colby, 2003; Siegel et Biener, 2000) en raison de son 
impact négatif direct sur les intentions (Andrews et 
collab., 2004). En effet, une perception plus élevée 
des efforts de promotion et de communication pour 
déconsommer conduira les consommateurs à penser 
à diminuer leur consommation d’électricité (Salem et 
collab., 2021). Nous anticipons donc l’hypothèse 
suivante : 

H4 : La modulation de la promotion affecte positivement  
les intentions de déconsommation résidentielle d’électricité. 

1.3  L’effet modérateur des 
 croyances relatives à la législation 

La législation promue par le gouvernement est sus-
ceptible non seulement d’influencer directement la 
déconsommation d’électricité des consommateurs, 
mais également d’amplifier l’effet des mesures de 
démarketing. Elle est définie au sens large comme 
« l’activité intentionnelle consistant à tenter de contrô-
ler, d’ordonner ou d’influencer le comportement 
d’autrui » (Black, 2002, p. 19, trad. libre).  
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 Quant au terme réglementation, il couvre un concept 
plus large que celui de loi (Ayres et Braithwaite, 
1992) et est donc adopté dans cette étude. En plus 
des lois formellement établies, par exemple les 
statuts – réglementations primaire et déléguée – et 
les lois communes, la législation inclut des incita-
tions économiques et des cadres basés sur le 
marché (Vandenbergh, 2004). 

Supposons que les croyances relatives à la législa-
tion concernant un produit ou un service spécifique 
devraient accroître la sensibilité des consomma-
teurs envers ce produit et, par conséquent, rendre 
ses caractéristiques (le produit lui-même, le prix, le 

lieu et la distribution) plus importantes pour le 
consommateur. Par conséquent : 

H5 : Les croyances relatives à la législation amplifient l’effet 
(a) du produit, (b) du prix, (c) du lieu et (d) de la promotion 
sur les intentions de déconsommation résidentielle d’électricité. 

Le cadre conceptuel de l’étude est illustré dans la 
figure 1. Ce modèle relie la combinaison démarke-
ting d’une organisation aux intentions de décon-
sommation d’électricité des consommateurs. Il 
montre également l’effet de modération exercé par 
la régulation sur chacun des chemins hypothétiques 
des variables de la combinaison démarketing 
jusqu’aux intentions de déconsommation. 

 
Figure 1 – Cadre conceptuel de l’étude 
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2. Méthodologie 

2.1  Le contexte territorial de l’étude 

L’étude a été menée dans la BdG, en Palestine, qui se 
distingue par des caractéristiques particulières qui la 
rendent unique. Contrairement à la Cisjordanie, qui 
est un territoire palestinien occupé (Alvi et collab., 
2019), la BdG est une enclave inoccupée qui résiste à 
l’occupation depuis maintenant des décennies.  

Par conséquent, contrairement au contexte extrême 
de colonisation territoriale progressive au sein de la 
Cisjordanie (Alvi et collab., 2019), la BdG fait face à 
des restrictions territoriales strictes imposées par le 
gouvernement israélien, ce qui limite sévèrement 
l’approvisionnement en électricité.  

La demande énergétique quotidienne de la centrale 
électrique était d’environ 450 mégawatts (MW) en 
2017. Pourtant, l’offre quotidienne d’énergie n’a pas 
dépassé les 210 MW depuis 2006. Si l’offre actuelle de 
210 MW n’augmente pas, la pénurie de la demande 
d’électricité s’aggravera bientôt. Plus précisément, les 
trois quarts de la demande en 2025 ne seront pas 
satisfaits (JICA, 2017).  

Avant la division des Territoires palestiniens en 2007 
en deux entités (à savoir la Cisjordanie, gouvernée par 
l’Autorité palestinienne, et la BdG, gouvernée par le 
parti du Hamas), les 210 MW quotidiens disponibles 
pour la BdG étaient fournis comme suit : 90 MW de 
la seule centrale électrique de Gaza (qui produit envi-
ron 43 % de l’approvisionnement en électricité) et 
120 MW de lignes électriques israéliennes externes, 
financées par l’Autorité palestinienne (UNSCO, 
2017). Plusieurs donateurs, dont la Banque mondiale, 
la Banque islamique de développement, le Bureau de 
la coordination des affaires humanitaires du Pro-
gramme des Nations unies pour le développement 
(BCAH-PNUD), le Qatar et la Turquie, ont soutenu 
l’achat de matériel de distribution et de transforma-
teurs nécessaires pour la reconstruction du réseau de 
distribution endommagé. 

Néanmoins, la situation de l’alimentation dans la cen-
trale électrique reste gravement détériorée (JICA, 
2017). Cette situation est en partie due à l’Ordon-
nance de contrôle des exportations de défense (Mi-
nistry of Defense, 2007), qui restreint l’expédition de 
certains produits dans la BdG, notamment le ciment, 
les agrégats, les éléments en acier et les matériaux de 
construction, les fils d’acier ou les véhicules autres que 

ceux à usage personnel. Ainsi, la livraison des biens et 
matériels essentiels dans la BdG pour la mise en 
œuvre du projet est limitée.  

Essentiellement, les restrictions politiques imposées à 
la centrale électrique limitent la possibilité de faire face 
à la grave pénurie d’électricité en agrandissant les cen-
trales de production d’électricité ou en introduisant 
des systèmes d’énergies renouvelables à grande 
échelle. Cela définit la BdG comme un contexte idéal 
pour mettre en œuvre des stratégies de démarketing 
par les fournisseurs privés, en coordination avec la 
réglementation gouvernementale, pour réduire la 
consommation d’électricité. 

2.2  Les instruments de mesure 

Un questionnaire a été conçu pour évaluer les 
réponses des consommateurs aux efforts de démar-
keting et à la législation concernant la consommation 
d’électricité. La principale variable dépendante de 
cette étude est l’intention de déconsommer de l’élec-
tricité. Le choix des intentions est basé sur des 
preuves convaincantes et solides dans la littérature, 
qui ont démontré que les intentions comportemen-
tales sont de bons prédicteurs du comportement réel, 
comme Ajzen (1991) l’a proposé initialement. 

Les variables indépendantes sont constituées des 
quatre éléments de la combinaison démarketing et 
sont mesurées en fonction de la façon dont les con-
sommateurs les perçoivent. Mesurer la perception a 
du sens, car elle représente la réalité telle qu’elle est 
perçue par les consommateurs.  

1. La variable produit a été mesurée avec une échelle 
à quatre items adaptée de Salem et ses collègues 
(2018) et de Seeletse (2016); 

2. La variable prix a été évaluée selon une échelle à 
six items adaptée d’Al-Samydai et Yousif (2018), 
de Salem (2013) et de Kim et Shin (2016);  

3. La variable lieu a été évaluée par une échelle à 
quatre items adaptée de Medway et ses collègues 
(2011);  

4. Une échelle à trois items a été adaptée de Salem et 
ses collègues (2018) et de Shiu et ses collègues 
(2009) pour mesurer la variable promotion;  

5. La variable modératrice des croyances relatives à la 
législation a été mesurée à l’aide d’une échelle à trois 
items adaptée de Maloney (2014) et de Beeton et 
Benfield (2002) sur les croyances des consomma-
teurs à l’égard de la législation.  
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 Toutes les mesures ont été prises à l’aide d’une échelle 
de Likert à sept points allant de 1 (« pas du tout 
d’accord ») à 7 (« tout à fait d’accord »). En outre, 
diverses informations démographiques ont été 
évaluées, dont l’âge, le genre, le niveau d’éducation, 
l’état matrimonial, le revenu mensuel et l’indépen-
dance financière. Enfin, des informations spécifiques 
au contexte de la recherche ont été obtenues, y com-
pris l’état des dettes sur les factures d’électricité et le 
taux quotidien (heure/jour) de coupure d’électricité 
des ménages interrogés. 

2.3  La collecte de données 
 et l’échantillonnage 

Les hypothèses de recherche ont été testées selon une 
méthodologie de recherche descriptive transversale 
basée sur une enquête. Les données ont été collectées 
à l’aide d’un questionnaire lors de visites de terrain en 
face à face pour assurer un taux de réponse élevé 
(Saunders et collab., 2016). Le questionnaire a été 
traduit en arabe, qui est la langue locale, par un tra-
ducteur professionnel, puis revu par deux locuteurs 
natifs arabes. Enfin, un test pilote a été effectué pour 
la traduction et l’exactitude du contenu.  

Une équipe de 20 personnes ayant une expérience en 
marketing a effectué la passation du questionnaire. 

Les membres de l’équipe ont été divisés en cinq 
groupes. Chaque groupe était composé de trois 
enquêteurs et d’un superviseur. Un groupe a été 
affecté à chaque gouvernorat de la BdG. Les 
membres de l’équipe ont participé à un programme 
de formation de deux jours sur les procédures de 
collecte de données. Les superviseurs de groupe 
étaient chargés d’assurer la qualité du processus de 
collecte de données, de le superviser strictement et de 
s’assurer que l’étude n’est pas affectée par les biais de 
l’enquêteur. 

La population de l’étude comprenait l’ensemble des 
1 899 291 habitants (PCBS, 2018) de la BdG. Un 
échantillon aléatoire stratifié de 384 habitants a été 
sélectionné dans la population en fonction du pour-
centage d’habitants dans chacun des cinq gouverno-
rats de la BdG (voir Tableau 1). L’échantillon a été 
calculé selon un intervalle de confiance à 95 % en uti-
lisant la formule de détermination de l’échantillon, ce 
qui donnera au chercheur une marge d’erreur de 5 % 
(Saunders et collab., 2016). Les entretiens pour la col-
lecte de données ont été menés sur une période d’un 
mois (du 5 mars 2020 au 6 avril 2020). Sur les 
384 questionnaires distribués, 359 ont été retournés 
complètement remplis et exacts. Les 359 répondants 
sont suffisamment représentatifs de la démographie 
réelle de la BdG (voir Tableau 2). 

 

Gouvernorat Genre Population* % 
Taille de 

l’échantillon 

Gaza Nord 
H 187 763 19,4 75 
F 181 215 

Total 368 978 

Gaza 
H 331 985 34,4 132 
F 320 612 

Total 652 597  

Deir al-Balah 
H 137 340 14,4 55 
F 135 860 

Total 273 200 

Khan Yunis 
H 187 964 19,5 75 
F 182 674 

Total 370 638 

Rafah 
H 117 851 12,3 47 
F 116 027 

Total 233 878 
Total 1 899 291 100 384 

* Données tirées de PCBS (2018) 
 

Tableau 1 – Distribution de l’échantillon par gouvernorat 
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Variables Catégories Fréquence % 

Âge 

20 ans ou - 5 1,5 
21-30 ans 139 42,5 
31-40 ans 115 35,1 
41-50 ans 31 9,5 
51-60 ans 25 7,7 
61 ans et + 12 3,7 

Genre Homme 167 51,1 
Femme 160 48,9 

Niveau d’éducation 

Secondaire ou - 53 16,2 
Diplôme (inférieur au 
baccalauréat/licence) 

98 30,0 

Baccalauréat (licence) 163 49,9 
Maîtrise (master) 8 2,5 
Ph. D./doctorat 5 1,4 

État matrimonial 

Célibataire 99 30,3 
Marié(e) 198 60,5 
Veuf(ve) 17 5,2 
Divorcé(e) 13 4,0 

 
 
Revenu mensuel* 
 
 

500 $ ou - 194 59,3 
501 $-1000 $ 108 33,0 
1001 $-1500 $ 17 5,2 
1501 $-2000 $ 8 2,5 
2001 $ et + 0 0 

Indépendance financière Oui 228 69,7 
Non 99 30,3 

Paiement de votre électricité 
Oui 143 43,7 
Non 97 29,7 
Parfois 87 26,6 

Nbre d’heures/jour durant  
lesquelles l’électricité est coupée 

Moins de 8 h 140 42,8 
8-16 h 149 45,6 
Plus de 16 h 38 11,6 

Perception des prix de l’électricité 
Élevée 249 76,2 
Moyenne 78 23,8 
Faible 0 0 

* Les montants ont été convertis en dollars canadiens pour plus de clarté. 
 

Tableau 2 – Profil des répondants (n = 359) 

2.4  L’analyse des données 

Les données recueillies ont été analysées sur la base 
de la modélisation PLS-SEM à l’aide du logiciel 
SmartPLS 3.0 (Ringle et collab., 2015). Une 
approche d’analyse en deux étapes (Chin, 1998) a 
été utilisée pour évaluer les modèles d’équations 
structurelles.  

Dans un premier temps, des tests de validité et de 
fiabilité ont été menés sur les items de mesure 
(Ringle et collab., 2015). Des tests ont été effectués 

pour vérifier la validité convergente et discrimi-
nante du modèle de mesure. De plus, des mesures 
de cohérence interne et de fiabilité de construction 
ont été prises en compte. Pour évaluer la validité 
discriminante, le critère de Fornell-Larcker a été 
utilisé. Il consiste à comparer la racine carrée de la 
variance moyenne extraite (VME) et la variance 
partagée (c.-à-d. la corrélation) entre les construits 
latents apparentés.  

Deuxièmement, des tests ont été effectués sur les 
modèles d’équations structurelles pour vérifier les 
hypothèses. Les relations entre les hypothèses du 
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 modèle de recherche ont été prédites sur la base du 
coefficient de détermination R2. Pour évaluer tous les 
coefficients de chemins hypothétiques, la technique 
de bootstrapping a été utilisée sur 5 000 rééchantillons. 

3.  Résultats 

3.1  Le modèle de mesure 

Tous les indicateurs des construits ont été inclus 
dans un modèle global d’analyse factorielle confir-
matoire (AFC) pour évaluer les propriétés psycho-
métriques des mesures. Le logiciel SmartPLS 3.0 a 
été utilisé pour évaluer le modèle de mesure (voir 
Tableau 3). Ce logiciel est basé sur la méthode de 
modélisation du chemin PLS, qui consiste en une 
séquence de régressions dans les vecteurs de poids 
(Henseler et collab., 2009).  

L’AFC indique que l’échelle correspond aux don-
nées de manière appropriée. Tous les éléments sauf 
8 sur 41 étaient au-dessus de la charge factorielle 
recommandée de 0,70 (Nunnally, 1978). Plus 

important encore, tous étaient significatifs selon un 
intervalle de confiance de 99 %, soit bien au-delà 
du seuil initial de 95 %, ce qui suggère une validité 
convergente élevée. La variance expliquée par les 
facteurs dépassait le critère recommandé de 50 % 
dans chaque cas (Henseler et collab., 2009). De tels 
résultats garantissent conjointement que les cons-
truits présentent une validité convergente.  

Les coefficients de fiabilité allaient de 0,775 à 0,931, 
et les valeurs de l’alpha de Cronbach (α) étaient 
toutes supérieures ou légèrement proches au seuil 
de 0,60 spécifié par Nunnally et Bernstein (1994). 
Selon les résultats, les constructions présentent des 
propriétés de fiabilité souhaitables. La validité dis-
criminante a été évaluée par le critère de Fornell et 
Larcker (1981), qui stipule que la VME de chaque 
construit latent doit être supérieure à la corrélation 
la plus élevée entre tous les autres construits. 
Comme le montre la matrice de corrélations pré-
sentée au tableau 4, aucune VME n’était inférieure 
à la corrélation la plus élevée entre tout autre cons-
truit, ce qui confirme la validité discriminante. 
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Construit Items CFS FC α VME 
Produit Je ne suis pas satisfait(e) du service de fourniture d’électricité actuel. 0,855 

0,922 0,890 0,748 

La fourniture d’électricité fournie est inférieure à ma demande 
quotidienne. 0,819 

Je réduirai ma consommation d’électricité si l’approvisionnement 
quotidien en électricité est plus constant. 0,912 

Je réduirai ma consommation d’électricité si le calendrier des périodes 
de fourniture d’électricité est sans ambiguïté. 0,870 

Prix De mon point de vue, le coût unitaire de l’électricité est élevé. 0,858 

0,874 0,824 0,541 

De mon point de vue, la facture d’électricité est différente de ma 
consommation d’électricité. 0,768 

De mon point de vue, la facture d’électricité est différente des 
périodes de fourniture. 0,726 

Je réduirai ma consommation d’électricité si les prix sont basés sur 
l’utilisation (commerciale, industrielle, agricole, résidentielle). 0,719 

Je réduirai ma consommation d’électricité si des prix plus élevés 
s’appliquent pour des niveaux de consommation plus élevés. 0,744 

Offrir des incitations à des prix plus bas aux utilisateurs de faible 
niveau de consommation peut contribuer à résoudre le problème de 
la pénurie d’électricité. 

0,828 

Lieu L’augmentation des sources d’électricité, y compris l’option 
d’importation, pourrait contribuer à résoudre le problème de pénurie 
d’électricité. 

0,737 

0,784 0,715 0,508 

Améliorer l’efficacité des réseaux électriques pour réduire le 
pourcentage d’électricité gaspillée est crucial pour résoudre le problème. 0,793 

Une répartition équitable de l’électricité en fonction du nombre 
d’habitants et de leur répartition géographique peut aider à résoudre 
le problème. 

0,787 

Empêcher les citoyens de se connecter illégalement aux lignes 
électriques contribue à résoudre le problème. 0,801 

Promotion Les campagnes promotionnelles devraient être utilisées efficacement 
pour illustrer les avantages économiques et sociaux obtenus grâce à la 
rationalisation de la consommation d’électricité. 

0,753 

0,771 0,715 0,532 

Des campagnes de promotion et des incitations financières devraient 
être mises en œuvre par le gouvernement pour encourager la 
rationalisation de la consommation d’électricité. 

0,810 

Les réseaux d’institutions gouvernementales et non 
gouvernementales devraient développer des campagnes pour 
sensibiliser les consommateurs aux conséquences d’une 
consommation d’électricité irrationnelle. 

0,741 

Croyances 
relatives à la 
législation 

Il est nécessaire de promulguer des lois et des politiques qui exhortent 
les ministères à rationaliser la consommation d’électricité. 0,788 

0,876 0,791 0,703 Je soutiens les lois et la législation qui récompensent ceux qui 
rationalisent leur consommation d’électricité. 0,886 

Les lois et la législation jouent un rôle important pour inciter les 
consommateurs à rationaliser leur consommation d’électricité. 0,838 

Intentions 
de 
déconsom-
mation 
d’électricité 

Je reconnais le rôle efficace joué par la rationalisation de la 
consommation d’électricité dans la protection de l’économie. 0,729 

0,857 0,820 0,514 

Les campagnes de sensibilisation visant à rationaliser la 
consommation d’électricité sont importantes. 0,700 

Je pense que les lois et la législation actuelles incitent à la 
rationalisation de la consommation d’électricité. 0,712 

L’augmentation des prix de l’électricité joue un rôle essentiel dans la 
rationalisation de la consommation d’électricité. 0,761 

La nécessité de passer à des sources alternatives (comme l’énergie 
solaire) est importante. 0,732 

Le gouvernement devrait appliquer des lois pour mettre en œuvre des 
contrôles visant à rationaliser la consommation d’électricité. 0,783 

Élaborer des mesures de contrôle efficaces pour réduire le 
détournement illégal d’électricité. 0,757 

Je peux réduire la consommation d’électricité. 0,730 
Je peux réduire le gaspillage d’électricité. 0,707 

 
Tableau 3 – Estimation de la validité de l’échelle de mesure 
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  P1 P2 P3 P4 CRL D EM1 EM2 EM3 EM4 

P1 0,865 
         

P2 0,422 0,736 
        

P3 0,375 0,609 0,701 
       

P4 0,173 0,326 0,445 0,730 
      

CRL 0,200 0,463 0,647 0,398 0,838 
     

D 0,188 0,492 0,561 0,530 0,475 0,636 
    

EM1 0,521 0,250 0,254 0,187 0,161 0,203 1 000 
   

EM2 0,268 0,484 0,515 0,305 0,374 0,384 0,509 1 000 
  

EM3 0,253 0,478 0,574 0,343 0,458 0,332 0,474 0,801 1 000 
 

EM4 0,209 0,317 0,385 0,270 0,304 0,182 0,352 0,594 0,647 1 000 
Note. P1 = produit; P2 = prix; P3 = lieu; P4 = promotion; CRL = croyances relatives à la législation (dans la rationalisation de la 
consommation d’électricité); D = démarketing; EM1 = effet modérateur 1; EM2 = effet modérateur 2; EM3 = effet modérateur 3; EM4 = 
effet modérateur 4.  
* La racine carrée de la VME figure en diagonale dans le tableau. Les valeurs hors diagonale constituent les coefficients de corrélation. 

Tableau 4 – Validité discriminante des construits 
(racine carrée de la VME et coefficients de corrélation*)

3.2 Les modèles 
 d’équations structurelles 

Deux modèles distincts sont estimés. Le premier 
évalue l’effet principal, c’est-à-dire l’effet direct des 
éléments de la combinaison démarketing sur les 
intentions de déconsommation. Le second modèle 
ajoute l’impact de la variable modératrice sur les 
relations directes. Les résultats des modèles d’équa-
tions structurelles sont présentés dans le tableau 5.  

Les indices d’ajustement globaux conviennent 
systématiquement aux deux modèles. Plus précisé-
ment, le coefficient Q2 de Stone-Geisser a été utilisé 
pour la pertinence prédictive, tandis que le résidu 
quadratique moyen standardisé (RQMS) a été 
utilisé pour évaluer l’ajustement du modèle. Le 
coefficient Q2 établit dans quelle mesure les valeurs 
observées sont reproduites par le modèle et ses 
paramètres estimés (Geisser, 1975). Une valeur du 
Q2 supérieure à 0 indique une pertinence prédictive 
(Stone, 1974). La valeur du RQMS du modèle com-
posite 1 (qui ne comprend pas la variable modéra-
trice des croyances relatives à la législation) est de 
0,111, ce qui est légèrement proche de la valeur 0,10 
recommandée par Bentler (1995), ce qui indique un 
bon ajustement du modèle.  

Le pouvoir explicatif des modèles d’équations 
structurelles a été évalué à l’aide du coefficient de 
détermination R2, qui évalue la capacité du modèle 
à prédire les construits endogènes. La valeur du R2 
ajusté était de 0,552, ce qui implique que 55,2 % de 
la variance de l’intention de déconsommation 
d’électricité s’explique par des variables de démar-
keting, soit une proportion relativement bonne en 
sciences sociales.  

La valeur du RQMS du modèle composite 2 (qui 
comprend la variable modératrice des croyances 
relatives à la législation) est de 0,107. La valeur du 
R2 ajusté était de 0,585, ce qui signifie que 58,5 % 
de la variance dans la décision des consommateurs 
s’explique par les variables indépendantes considé-
rant l’effet modérateur des croyances relatives à la 
législation.  

De plus, le signe, l’amplitude et la signification des 
coefficients ont été pris en compte. Une procédure 
de bootstrapping basée sur 5 000 rééchantillons tirés 
avec remise a été utilisée pour déterminer l’impor-
tance de chaque chemin estimé. 
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Modèle  
(n et indices d’ajustement) 

Variable dépendante : 
démarketing 

Modèle 1  Modèle 2 
Coef.  Valeur t Coef.  Valeur t 

Modèle 1 : Modèle de base  
n = 327  
df = 325  
RQMS = 0,103 
d_ULS = 3,845  
d_G = 1,264  
khi-deux = 2 128,217  
IAN = 0,912 

 P1 0,171 2,170* 0,118 1,981* 

P2 0,237 3,544*** 0,221 3,484*** 

P3 0,301 4,615*** 0,279 3,451*** 

P4 0,332 5,699*** 0,327 5,706*** 

Modèle 2 : Modèle à interac-
tion impliquant les croyances 
relatives à la législation  
n = 327  
df = 325  
RQMS = 0,096  
d_ULS = 4,954  
d_G = 1,548  
khi-deux = 2 643,342  
IAN = 0,926 

 CRL  0,154 1,996* 

P1 × CRL 0,065 1,360 

P2 × CRL 0,157 2,608** 

P3 × CRL 0,145 2,274* 

P4 × CRL 0,093 1,997* 

Note. df = degrés de liberté; RQMS = résidu quadratique moyen standardisé; d_ULS = distance euclidienne au carré; d_G = distance géodésique; 
IAN = indice d’ajustement normé; P1 = produit; P2 = prix; P3 = lieu; P4 = promotion; CRL = croyances relatives à la législation; Coef. = 
coefficient standardisé. 
* = p < 0,05; ** = p < 0,01; *** = p < 0,001. 

Tableau 5 – Résultats des modèles d’équations structurelles

Les résultats de l’étude indiquent des relations 
positives entre les intentions de déconsommation 
d’électricité et la perception de stratégies de 
démarketing liées au produit (β = 0,096; t = 2,240; 
p < 0,05), au prix (β = 0,279; t = 4,554; p < 0,0000), 
au lieu (β = 0,351; t = 5,484; p < 0,000) et à la 
promotion (β = 0,295; t = 5,744; p < 0,000). Ces 
résultats valident collectivement les hypothèses 1 à 
4 (H1-H4).  

Nous avons également émis l’hypothèse selon 
laquelle ces quatre relations seraient modérées par 
les croyances relatives à la législation. Les résultats 
du tableau 5 appuient en partie les hypothèses pro-
posées (H5a-H5d), qui prédisaient que la relation 
respective entre les intentions de déconsommation 
des consommateurs et le produit, le prix, le lieu et 
la promotion serait renforcée par les croyances 
relatives à la législation. Les données soutiennent 
H5b (variable prix; β = 0,206; t = 3,634; p < 0,000), 
H5c (variable lieu; β = 0,128; t = 2,068; p < 0,05) 
et H5d (variable promotion; β = 0,097; t = 2,089; p 
< 0,05), mais pas H5a (variable produit; β = 0,036; 
t = 1,042, ns). 

Le genre 

Concernant les variables de contrôle, les résultats 
des tests d’échantillons indépendants indiquent que 

les femmes et les jeunes consommateurs sont plus 
susceptibles d’être affectés par les éléments de 
démarketing [F = 0,163; t = 3,46; p = 0,000]. Ces 
résultats sont en accord avec Sakah et ses collègues 
(2019) et Aslam et Ahmad (2018), qui ont constaté 
que le genre a un effet positif et statistiquement 
pertinent sur la consommation d’électricité. L’utili-
sation de l’électricité par les ménages révèle que les 
ménages dirigés par un homme ont tendance à 
utiliser plus d’énergie en moyenne que les ménages 
dirigés par des femmes, ce qui confirme les études 
précédentes sur les différences entre les genres 
dans l’action responsable et proenvironnementale 
(Ertz et collab., 2016). 

Comme nous l’avons vérifié par les tests de la plus 
petite différence significative (least significant difference 
test ou LSD) post-hoc qui ont suivi l’analyse de la 
variance, l’impact de la stratégie de démarketing 
perçue sur la consommation d’électricité est 
substantiellement différent pour divers groupes 
démographiques, précisément l’âge (p < 0,034), le 
niveau d’éducation (p < 0,018), l’état matrimonial 
(p < 0,027) et le revenu mensuel (p < 0,013). 
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 L’âge 

Le test post-hoc révèle que les personnes de 21 à 
30 ans sont plus susceptibles d’être affectées par les 
stratégies de démarketing que les personnes de 51 
à 60 ans. Cela peut être dû au fait que les consom-
mateurs plus âgés passent plus de temps à la mai-
son, ce qui nécessite plus de systèmes de chauffage 
et de climatisation (Huang, 2015). Selon Aslam et 
Ahmad (2018), les économistes ont récemment 
reconnu l’intérêt d’étudier le comportement de 
consommation d’énergie de différentes tranches 
d’âge, notamment dans le contexte des change-
ments climatiques. À cet égard, la littérature con-
nexe affirme que le vieillissement de la population 
déclenchera le ralentissement des tentatives des 
décideurs politiques de réduire l’intensité énergé-
tique (Harper, 2013), ce qui est cohérent avec des 
études (p. ex., Xu et collab., 2020; Huebner et 
collab., 2016) qui montrent l’importance de l’âge 
dans la conservation de l’énergie. 

Le niveau d’éducation 

Le test post-hoc révèle également que les per-
sonnes ayant un diplôme d’études secondaires ou 
inférieur sont plus susceptibles d’être influencées 
par des stratégies de démarketing visant à réduire la 
consommation d’électricité que les personnes titu-
laires d’un baccalauréat ou d’une maîtrise. De plus, 
des différences statistiquement significatives exis-
tent entre les titulaires d’un diplôme et les titulaires 
d’une maîtrise, ce qui favorise les titulaires d’un 
diplôme. Ces différences pourraient s’expliquer en 
partie par une plus grande utilisation d’énergie par 
les personnes plus instruites pour maintenir leur 
mode de vie (Aslam et Ahmad, 2018; Miah et col-
lab., 2011), conformément aux études d’Azlina et 
ses collègues (2016) et de Zhou et Teng (2013).  

Bien que l’éducation puisse sembler préjudiciable à 
la déconsommation d’énergie, il convient de noter 
qu’elle est également un moteur clé de la croissance 
économique et de l’innovation. Elle pourrait donc 
être considérée comme un des outils dont dispo-
sent les pays pour promouvoir l’éducation à l’éner-
gie, la mise en œuvre des énergies renouvelables et 
la consommation réduite d’énergie (Inglesi-Lotz et 
Morales, 2017). En conséquence, les principes de 
conservation de l’énergie et de déconsommation 
devraient être intégrés dans les programmes d’en-
seignement. 

L’état matrimonial 

Le test post-hoc confirme que les personnes ma-
riées sont plus susceptibles que les célibataires 
d’être influencées par les stratégies de démarketing. 
Cela pourrait être dû au fait que la vie des per-
sonnes mariées est plus susceptible d’être stable. 
Cependant, la littérature rapporte des résultats con-
tradictoires : Azlina et ses collègues (2016) établis-
sent l’état matrimonial comme un des facteurs qui 
influencent la consommation d’énergie, tandis que 
Sardianou (2007) considère que l’état matrimonial 
n’a pas de relation significative avec la consomma-
tion d’énergie. 

Le revenu mensuel 

Le test post-hoc révèle que les personnes ayant un 
revenu mensuel inférieur (0 $ à 1 000 $) sont plus 
susceptibles d’être influencées par les stratégies de 
démarketing que celles ayant un revenu mensuel 
plus élevé (1 001 $ à 1 500 $). Il peut y avoir 
plusieurs raisons à cela. Puisque leur revenu déter-
mine leur pouvoir d’achat, un revenu plus élevé leur 
permet de consommer plus d’électricité que les 
personnes à revenu plus faible (Zhang et collab., 
2017; Su, 2018).  

Selon Yalcintas et Kaya (2017), la consommation 
d’électricité peut augmenter à mesure que le prix de 
l’électricité augmente, si les revenus augmentent au 
même taux ou plus. Dans la lignée de Sun et Lin 
(2013), Zou et ses collègues (2020) montrent que 
l’élasticité-prix de la demande d’énergie varie selon 
les groupes de revenus.  

Ainsi, les groupes à faible revenu font face à des 
contraintes financières plus importantes, de sorte 
que les changements d’éléments de la stratégie de 
démarketing, en particulier le prix, mais aussi 
l’accès à l’électricité et la perception du produit, ont 
un impact plus important sur leur demande en élec-
tricité. Ils sont plus susceptibles de répondre aux 
campagnes incitant à la déconsommation d’électri-
cité, car celle-ci est plus en phase avec leur mode de 
vie. Quant aux groupes à revenu élevé, ils possè-
dent plus d’appareils énergivores et une plus grande 
dépendance à l’électricité.  

Ces causes sont cohérentes avec les conclusions de 
Lee et ses collègues (2020), qui suggèrent que le re-
venu est le principal facteur de la hausse de la 
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consommation d’électricité résidentielle dans les 
pays en développement. 

4. Discussion 

Après un examen détaillé de l’analyse statistique des 
données, les principaux résultats sont discutés, et des 
informations particulières sont fournies pour des 
pistes de recherche. L’étude a examiné si les inten-
tions de consommation des consommateurs peuvent 
être réduites en utilisant des stratégies de démarketing. 
Par ailleurs, l’étude teste également l’efficacité de la 
réglementation à influencer les intentions de décon-
sommation des consommateurs. 

Les résultats montrent des relations positives entre les 
variables indépendantes (produit, prix, lieu et promo-
tion) et la variable dépendante (intentions de décon-
sommation d’électricité). Ces résultats reproduisent 
ceux obtenus par Salem et ses collègues (2021) dans 
la BdG. Les résultats indiquent que les stratégies de 
démarketing sur (par ordre d’importance) le lieu, la 
promotion, le prix et le produit augmentent les inten-
tions de déconsommation des consommateurs.  

D’abord, les stratégies de démarketing liées au lieu 
(p. ex., la proposition de solutions plus justes 
comme la prévention des connexions illégales, une 
distribution équitable entre les emplacements, des 
importations accrues et des réseaux énergétiques 
plus efficaces) jouent le rôle le plus crucial dans la 
déconsommation d’électricité.  

Les stratégies de démarketing par la promotion vien-
nent en seconde position. Ainsi, les campagnes de 
sensibilisation à la baisse de la consommation d’élec-
tricité exercent un effet important – mais inférieur aux 
modulations de la distribution – sur le comportent 
effectif de déconsommation.  

La modulation de prix en fonction du niveau de con-
sommation est la troisième stratégie de démarketing 
ayant le plus fort impact sur les intentions de décon-
sommation. Enfin, le produit est une stratégie de 
démarketing relativement moins efficace.  

Cependant, et surtout, contrairement aux 
recherches antérieures, nous avons émis l’hypo-
thèse selon laquelle les croyances relatives à la légi-
slation modéreraient ces quatre relations. En 
d’autres termes, alors que les croyances relatives à 
la législation modèrent la relation entre trois des 
variables de la combinaison démarketing (le prix, le 

lieu et la promotion) et les intentions de déconsom-
mation, elles ne modèrent pas la relation entre le 
produit et les intentions de déconsommation.  

Les résultats indiquent que la croyance en une 
législation plus stricte n’est peut-être pas un moyen 
efficace de réduire directement les intentions de 
consommation. Au lieu de cela, les consommateurs 
sont plus susceptibles de réduire leur consomma-
tion s’ils :  

1. se voient proposer une tarification dynamique 
basée sur leur niveau de consommation (prix);  

2. ont accès à un réseau plus efficace/équitable (lieu); 
et  

3. sont exposés à des campagnes promotionnelles 
pour la réduction de la consommation d’électricité 
(promotion).  

Ces résultats complètent l’appel de Little et ses 
collègues (2019) à un « macrodémarketing », qui 
implique d’aller au-delà des stratégies de gestion et de 
considérer des instruments plus larges (p. ex., les 
institutions, la législation et les outils politiques) pour 
changer les systèmes de production et de consomma-
tion non durables. 

L’effet positif constant du lieu et du produit sur le 
démarketing dans le cadre d’une réglementation 
plus stricte visant à réduire la consommation 
d’électricité est intuitif. Cependant, une enquête 
plus approfondie sur ces relations dévoile quelques 
éléments encourageants. Il semble que les stratégies 
de démarketing sur les variables du prix, du lieu et 
de la promotion contribueraient aux intentions 
réelles de déconsommation d’électricité. D’un 
point de vue pratique, cela incite les fournisseurs 
privés à modifier les prix, la chaîne d’approvision-
nement et les stratégies de communication, sans 
nécessairement changer la nature du produit. Ces 
résultats devraient encourager les autorités à 
formuler une législation soutenant les efforts des 
entreprises pour un impact accru sur les intentions 
de déconsommation.  

En plus de confirmer la recherche précédente de Kim 
et Shin (2016) qui concluait que les modulations de 
prix conduisent au démarketing, notre étude s’étend à 
la découverte de deux éléments supplémentaires : le 
lieu et la promotion. De plus, la réponse des consom-
mateurs à la réglementation gouvernementale peut 
augmenter l’efficacité du démarketing. 
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 Dans l’ensemble, les résultats de notre étude con-
firment l’hypothèse de White et Thomas (2016) 
selon laquelle le prix et le lieu influencent les inten-
tions de déconsommation. Nous constatons que la 
promotion et le produit les influencent également. 
Bien que notre étude porte sur un produit immaté-
riel (l’électricité), tandis que celle de White et 
Thomas (2016) porte sur un produit tangible (les 
cigarettes), les résultats sont partiellement simi-
laires. Ainsi, il peut apparaître que, pour les services 
publics, comme pour les autres biens immatériels, 
les modulations de produits perçus sont aussi 
propices à la déconsommation que dans le cas des 
biens tangibles. Cependant, l’effet produit n’est pas 
significativement renforcé dans le cadre d’une 
législation accrue soutenant le démarketing. Par 
conséquent, les modulations de produits des 
fournisseurs à elles seules peuvent influencer la 
déconsommation sans le soutien des décideurs 
politiques. Or, l’impact des modulations par les 
trois autres éléments de la combinaison démarke-
ting (prix, lieu et promotion) est renforcé par 
l’impact de la réglementation. 

Contrairement aux recherches antérieures sur le 
tabagisme – qui ne prenaient pas en compte la pro-
motion, mais se concentraient uniquement sur le 
produit, le prix et le lieu (p. ex., White et Thomas, 
2016) –, nous montrons que la promotion joue un 
rôle important dans le démarketing. Cependant, 
elle est moins renforcée positivement avec le 
soutien de la législation, tandis que le prix et le lieu 
sont plus fortement renforcés sous l’effet de la 
perception d’une législation plus stricte.  

La modulation des prix semble la variable de 
démarketing qui interagit le plus fortement avec la 
réglementation qui l’accompagne, ce qui indique 
que la modulation des prix (p. ex., la tarification 
dynamique) contribuerait plus efficacement à la 
déconsommation d’électricité dans le cadre d’une 
législation plus stricte. Nous sommes d’accord avec 
l’accent mis par Link et Stewart-Ladewig (2005) sur 
l’importance de la tarification pour atteindre les 
résultats sociétaux souhaitables, qui, dans notre cas, 

est la déconsommation d’électricité pour une utili-
sation rationalisée et plus durable. 

4.1 Limites et avenues de recherche 

Puisque notre étude est géographiquement limitée 
à la BdG, ses résultats ne peuvent pas être généra-
lisés pour toutes les régions de la Palestine, y 
compris la Cisjordanie. Des recherches pourraient 
évaluer les facteurs de démarketing pour rationali-
ser l’électricité dans les deux territoires palestiniens 
à des fins de comparaison. Israël connaît également 
une pénurie d’électricité; des études – dans la lignée 
de Grinstein et Nisan (2009) – pourraient appro-
fondir les leviers d’action pour pallier la situation 
dans ce contexte spécifique. 

La collecte de données dans l’étude a utilisé des 
données autodéclarées. Par conséquent, il est 
recommandé que des recherches supplémentaires 
incluent plusieurs méthodes de collecte de don-
nées, diverses mesures et une triangulation des 
données pour évaluer plus précisément les 
variables de démarketing de la consommation 
d’électricité. Notre étude était également basée sur 
la collecte de données transversales; des recherches 
pourraient mener une étude longitudinale pour éva-
luer l’impact des stratégies de démarketing sur la 
consommation d’électricité. 

Il serait également fructueux de poursuivre les 
recherches pour étudier les facteurs affectant la dé-
commercialisation de la consommation d’électricité 
pour chaque secteur (résidentiel, industriel, agri-
cole, etc.). Un tel examen plus approfondi aiderait 
à la mise en place de stratégies de déconsommation 
sectorielles.  

Enfin, il existe des différences culturelles entre la 
société palestinienne et les communautés occiden-
tales. Considérer de tels paramètres spécifiques à la 
culture comme modérateur sur le lien entre démar-
keting et déconsommation des consommateurs 
peut être une piste intéressante pour de futures 
recherches. 
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NOTES 

1 Cet article a été écrit en collaboration avec Myriam Ertz, professeure à l’Université du Québec à Chicoutimi ainsi que Emine 
Sarigöllü, professeure de marketing à l’Université McGill. 

2 Nous nous inspirons de l’expression mix marketing, dont l’équivalent français est combinaison marketing.  

3 En anglais, on les surnomme les 4 P : product, price, promotion et place. 
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