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Annexe 1 – Les consommateurs responsables 

 

 
Figure 18 : Typologie réalisée par D'Souza (2004, p.184) 

 

 
Figure 19 : Typologie réalisée par Lecompte et Valette-Florence (2006, p.77)  
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Figure 20 : Typologie réalisée par GreenFlex (2016, p.3) 

 

 

 
Figure 21 : Diffusion de l'innovation (Rogers, 1983, p.247) 
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Annexe 2 -  Pré – Test 

 

 
Figure 22 : Pourcentage de répondants se souvenant de l'écolabel 

 

 
Figure 23 : Répondants optant pour le mauvais label 

 

 
Figure 24 : Pourcentage de répondants se souvenant du pays d'origine 
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Figure 25 : ANOVA sur l'image perçue des différents pays 

 

 
Figure 26 : Test Post-Hoc sur l'image perçue des pays 

 

 

Figure 27 : Moyenne de l'image perçue des pays d'origine 
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Figure 28 : ANOVA sur la crédibilité portée aux différents labels 

 

 

Figure 29 : moyennes de la crédibilité des labels 

 

 

Figure 30 : Prix maximum que les répondants sont prêts à payer 
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Annexe 3 -  Questionnaire en ligne  

 

 
Insertion d’un stimulus parmi les 6 suivants 

 
Figure 31: Stimulus 1 – T-shirt sans label Made in France 
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Figure 32 - Stimulus 2 T-shirt sans label Made in Bangladesh 

 
Figure 33 - Stimulus 3 T-shirt label GOTS Made in France 
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Figure 34 - Stimulus 4 T-shirt label GOTS Made in Bangladesh 

 
Figure 35 - Stimulus 5 T-shirt label Fair Trade Made in France 
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Figure 36 - Stimulus 6 T-shirt label Fair Trade Made in Bangladesh 
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Dans le cas où il y avait un label affiché sur le stimulus et que celui-ci est correctement 

identifié, affichage des 5 questions suivantes. 
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Annexe 4 – Analyse descriptive de l’échantillon 

 

 
Figure 37: Table de fréquences - Sexe  

 

 
Figure 38: Représentation graphique de la répartition par sexe 

 

 
Figure 39 : Table de fréquences - âge 
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Figure 40 – Représentation graphique de la répartition par âge 

 

 
Figure 41 : Table des fréquences – Profession 

 

Figure 42 : Représentation graphique de la répartition par profession 
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Figure 43 : Tests khi-carré pour la variable "sexe" 

 
Figure 44 : Répartition des répondants selon l'âge et le stimulus 



95 
 

 
Figure 45 : Tests khi-carré pour la variale "âge" 

 
Figure 46 : Répartition selon la profession et le stimulus 

 
Figure 47 : Tests de khi-carré sur la variable "profession" 
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Annexe 5 – Manipulation des données 

 

 
Figure 48 : Matrice de corrélation des items mesurant l'intention d'achat 

 

Figure 49 : Indice KMO 

 

Figure 50 : Variance expliquée par les différentes composantes 
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Figure 51 : Score des items sur la composante extraite 

 

Figure 52 : Alpha de Cronbach pour intention d'achat 

 

Figure 53 : Indice KMO crédibilité étiquette 
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Figure 54 : Matrice de corrélation des items mesurant la crédibilité de l'étiquette 

 
Figure 55 : Score des items sur la composante extraite 
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Figure 56 : variance expliquée par les différentes composantes 

 

 

Figure 57 : Alpha de Cronbach pour la crédibilité de l'étiquette 

 

 
Figure 58 : Matrice de corrélation des items mesurant la familiarité du label 
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Figure 59 : Indice KMO de la familiarité du label 

 

 
Figure 60 : Variance expliquée par les composantes 

 

 
Figure 61 : score des items sur la composante extraite 
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Figure 62 : Alpha de Cronbach de la familiarité du label 

 
Figure 63 : Matrice de corrélation des items mesurant la crédibilité du label 

 

 
Figure 64 : Indice KMO de la crédibilité du label 
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Figure 65 : Variance expliquée par les différentes composantes 

 

 

Figure 66 : Score des items sur la composante extraite 

 

 

Figure 67 : Alpha de Cronbach de la crédibilité du label 
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Figure 68 : Indice KMO image du pays d'origine 

 

 
Figure 69 : Variance expliquée par les différentes composantes 

 

 
Figure 70 : Alpha de Cronbach de l'image du pays 
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Figure 71 : Score des items sur la composante extraite 

 

 

Figure 72 : Indice KMO comportement éthique 
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Figure 73 : Variance expliquée par les différentes composantes 

 

 
Figure 74 : Alpha de Cronbach Comportement dimension politique 

 

 
Figure 75 : Alpha de Cronbach comportement dimension sociale 

 

  
Figure 76 : Alpha de Cronbach comportement dimension environnementale 
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Figure 77 : Score des items sur les différentes composantes 
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Annexe 6 – Vérification des manipulations 

 
Figure 78: test en t sur la familiarité du label 

 
Figure 79 : Moyennes de la familiarité du label 

 
Figure 80 : Test en t sur la crédibilité du label 

 
Figure 81 : Moyennes de la crédibilité pour chaque label  

 
Figure 82 : ANOVA réalisée sur la crédibilité portée à l'étiquette 
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Figure 83 : Moyennes des différents groupes crédibilité de l’étiquette 

 
Figure 84 : test en t sur l'image du pays 

 
Figure 85 : Moyennes de l'image du pays 

 

Figure 86 : Médianes et percentiles comportement consommateur 
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Annexe 7- Validation des hypothèses 

 

 
Figure 87 : MANOVA sur l'hypothèse H1a 

 

 
Figure 88 : Effets inter-sujet hypothèse H1a 
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Figure 89 : Moyenne des différents groupes pour H1a 

 

 
Figure 90 : Comparaisons appariées pour H1a 

 

 
Figure 91  : Médiane de la familiarité du label 
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Figure 92 : Moyennes des deux groupes obtenus 

 
Figure 93 : MANOVA sur H1b 

 

 
Figure 94 : effets inter-sujet H1b 
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Figure 95 : Moyennes des différents groupes H1b 

 

 

 
Figure 96 : médiane de la crédibilité du label 

 
Figure 97 : moyennes des groupes obtenus 
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Figure 98 : MANOVA sur H1c 

 
Figure 99 : Effets inter sujets H1c 

 

 
Figure 100 : moyennes des différents groupes H1c 
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Figure 101 : modération du comportement,  dimension politique,  sur intention achat 

 

 
Figure 102 :  modération du comportement,  dimension sociale,  sur intention achat 

 

 
Figure 103: modération du comportement,  dimension environnementale,  sur intention achat 
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Figure 104 : modération du comportement, dimension politique,  sur volonté à payer 1 

 

 
Figure 105 : modération du comportement, dimension sociale,  sur volonté à payer 1 

 

 
Figure 106 : modération du comportement, dimension environnementale,  sur volonté à payer 1 
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Figure 107 : modération du comportement, dimension politique,  sur volonté à payer 2 

 

 
Figure 108: modération du comportement, dimension sociale,  sur volonté à payer 2 

 

 
Figure 109 : modération du comportement, dimension environnementale,  sur volonté à payer 2 
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Figure 110 : Centre des clusters selon l'image perçue du pays et ANOVA 

 

 
Figure 111 : nombre de répondants par cluster H3a et H3b 

 
Figure 112 : Points de césure image du pays 

 
Figure 113 : Nombre de répondants par groupe et moyenne de l'image du pays 
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Figure 114 : MANOVA sur H3a et H3b 

 

 
Figure 115 : Effet inter sujets H3a et H3b 
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Figure 116 : Test Post Hoc H3a (Positif vs Neutre) 

 

 
Figure 117 : Test Post Hoc H3b (Négatif vs Neutre) 
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Figure 118 : Test Post Hoc H3b bis (Positif vs Négatif) 

 
Figure 119 : Moyennes pour les différents groupes H3a, H3b, H3b bis 
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Figure 120 : Points de césure groupes H4a 

 
Figure 121 : MANOVA sur H4a 

 
Figure 122 : Effets inter sujets H4a 
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Figure 123 : Moyennes des différents groupes H4b 

 

 
Figure 124 : Régression Volonté à payer plus 1 pour H4b 
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Figure 125 : Régression Volonté à payer plus 2 pour H4b 

 
Figure 126 : Moyennes des différents groupes H5a 
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Figure 127 : Effets inter-sujet H5a 

 
Figure 128 : Médiation premier cas (crédibilité écolabel - intention d'achat), observation b2 b3 

b4 
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Figure 129 : médiation premier cas,  observation de b1 

 
Figure 130 : Effet indirect médiation premier cas 

 
Figure 131 : Médiation deuxième cas (image du pays - intention d'achat), observation b2 b3 b4 
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Figure 132 : Médiation deuxième cas, observation b1 

 
Figure 133 : Effet indirect médiation deuxième cas 

 

 
Figure 134 : Médiation troisième cas (image du pays -volonté à payer 1), observation b2 b3 b4 
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Figure 135 : Médiation troisième cas, observation b1 

 
Figure 136 : Effets direct et  indirect médiation troisième cas 

 
Figure 137 : Médiation quatrième cas (crédibilité écolabel - volonté à payer 1), observation b2 

b3 b4 
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Figure 138 : Médiation quatrième cas, observation b1 

 

 
Figure 139 : Effets direct et  indirect médiation quatrième cas 

 
Figure 140 : Médiation cinquième cas (image du pays - volonté à payer 2), observation b2 b3 b4 
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Figure 141 : médiation cinquième cas observation b1 

 
Figure 142 : Effet indirect médiation cinquième cas 

 
Figure 143 : Médiation sixième cas (crédibilité écolabel - volonté à payer 2), observation b2 b3 

b4 
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Figure 144 : Médiation sixième cas, observation b1 

 
Figure 145 : Effets direct et indirect médiation sixième cas 


