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INTRODUCTION

La prolifération des débats concernant la thématique du développement durable a
favorisé la montée des préoccupations environnementales au sein de la société.

Le domaine de la consommation n’y a pas échappé : les citoyens expriment de plus en
plus un souci d’adopter un comportement durable en matiére de consommation, lequel se

traduit dans la notion de la consommation durable (Binninger, 2014).

Cette derniere — inscrite depuis le Sommet de la Terre de Rio en 1992 dans les agendas
des conférences internationales (Markkula et Moisander, 2012) — a pour objectif de
promouvoir des schémas de production et de consommation permettant de réduire
I’impact néfaste des actions humaines sur I’environnement, mais également de répondre
aux besoins vitaux de la société (Agenda 21, 1992). La consommation durable appelle
les consommateurs a prendre conscience de leur part de responsabilit¢ dans la
dégradation de D’environnement et a préférer une consommation qui prend en

considération des critéres de durabilité (Rumpala, 2009).

Dans ce contexte, on voit également les pouvoirs publics développer une logique
d’éducation de la responsabilité des consommateurs afin de sensibiliser, informer et
influencer ces derniers. L’étiquetage environnemental fait notamment partie des outils

mobilisés dans cette démarche de consommation durable (Binninger, 2014).

Aujourd’hui, un nombre considérable de consommateurs expriment leur volonté
d’acheter des produits responsables (French et Showers, 2008). Selon des études récentes,
93% des consommateurs assurent prendre part au développement durable (Hartmann
Group, 2007) et 37% déclarent se sentir hautement préoccupés par les enjeux

environnementaux (California Green Solutions, 2007).

Dans le méme mouvement, de nombreuses entreprises ayant pris conscience de cette

métamorphose des consommateurs — ainsi que de leur propre impact sur 1’environnement




— se sont engagées sur la voie du développement durable en mettant en scéne une offre de

produits responsables (Borin et al., 2011).

L’abondance actuelle de labels environnementaux — considérés comme [’un des
principaux outils du marketing « vert » — laisse donc a penser que ces labels répondent a
une demande des consommateurs en matieére d’information sur la tragabilité des produits
alimentaires (Binninger, 2014). Toutefois, 1’évolution du marché des produits
responsables semble annoncer une limite potentielle (Borin et al., 2011). De nombreux
consommateurs ¢émettent des doutes au sujet de la véracité des allégations
environnementales ou sociales. Ils restent également dubitatifs quant a la supériorité
qualitative des produits responsables comparée a celle de produits conventionnels (Bonini

et al., 2008 ; Peattie, 2010).

C’est la raison pour laquelle plusieurs auteurs pointent la communication responsable
comme une des plus grandes faiblesses du systéme de labellisation (Pickett-Baker et
Ozaki, 2008 ; Borin et al., 2011). Au centre de cette faiblesse figurent la confiance et la
crédibilité percue (Moussa et Touzani, 2008) des consommateurs a I’égard de la
communication responsable. La volont¢ des consommateurs d’acheter des produits
responsables est ainsi entravée par le manque d’honnéteté et de crédibilité percue envers
les allégations environnementales (Leire et Thidell, 2005) émises par les entreprises et les

organismes certificateurs.

Toutefois, I’influence des attributs des écolabels sur la crédibilité et les attitudes des
consommateurs n’a pas encore fait I’objet de nombreuses recherches. Notre objectif vise
donc a approfondir I’état des lieux relatif aux lacunes actuelles de la communication sous
la forme d’écolabels afin de pouvoir apporter des points d’amélioration et de promouvoir

leur utilité dans le processus de décision des consommateurs.

Pour ce faire, notre démarche se structurera en trois parties. La premiere partie,
consacrée a la revue de littérature, dépeindra le contexte dans lequel s’inscrit la
problématique étudiée. Nous aborderons ainsi les thémes de la responsabilité sociale des

entreprises, de la consommation responsable et principalement de 1’étiquetage



environnemental et du débat autour de sa communication. Nous relaterons les diverses

observations et théories postulées dans le cadre de 1’écolabellisation.

La seconde partie constituera la partie empirique de ce mémoire, dans laquelle nous
exposerons nos analyses quantitatives sur base des résultats d’un questionnaire diffusé en
ligne. Cette partie aura pour objectif d’analyser I’impact du niveau d’information et du
nombre de labels — ce dernier n’ayant a notre connaissance pas encore fait 1’objet

d’études quantitatives — sur les perceptions et les attitudes des consommateurs.

Enfin, la dernicre partie dressera les conclusions de notre démarche sous la forme de
recommandations managériales et proposera une réflexion sur les limites de notre étude

et les perspectives de recherches futures.



PARTIE 1 : REVUE DE LA LITTERATURE

Contextualisation du sujet

1. L’émergence de la Responsabilité Sociale des
Entreprises (RSE)

Les préoccupations environnementales ont connu plusieurs phases distinctes d’évolution
au cours des derniéres décennies. Alors qu’a ses débuts dans les années soixante,
I’écologie était principalement centrée sur les questions de pollution et de préservation de
I’énergie, elle est devenue progressivement un enjeu politique sur le plan sociétal ainsi

qu’un enjeu de compétitivité sur le plan économique (Peattie, 1992).

Cette ¢évolution a également donné naissance a une notion de responsabilité
environnementale de plus en plus large dans le chef des acteurs économiques. Ces
derniers, confrontés a une pression politique et sociale sans cesse plus forte, ne se sont
plus limités a trouver des réponses aux problémes “classiques” de pollution ou de
recyclage des déchets mais, en outre, se sont engagés dans des problématiques telles que
les emballages alternatifs, 1’¢laboration de produits alternatifs ou les questions sociales

liées a I’environnement (Straughan et Roberts, 1999).

Dans le méme mouvement, les entreprises se sont attachées a la communication de leurs
efforts en la matiére tandis que les associations de défense des consommateurs ont
accentué la pression sociale en fustigeant le comportement irresponsable de certaines

entreprises et en appelant au boycott de leurs produits (Snider et al., 2003).

La motivation des entreprises a adopter un comportement responsable en matiere
d’environnement est ainsi expliquée par divers facteurs. Etant donné que les
consommateurs deviennent de plus en plus concernés par I’environnement et que leur
demande pour des produits et services responsables augmente, les entreprises ont pour

objectif de développer et de promouvoir des produits et services qui répondent a ces




préoccupations en renforcant leurs engagements en faveur de la durabilité (Earthshare,
2012). Par ailleurs, les pratiques vertes permettent également aux entreprises de sauver
des couts opérationnels sur le long terme tout en gagnant un avantage compétitif en

développant ou en améliorant une image positive et leur réputation (Dawkins, 2004).

La notion de Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE) est donc une réponse a
I’évolution de la préoccupation environnementale dans la société et dans le chef des
consommateurs en particulier. Néanmoins, le concept de RSE semble difficile a définir.
Au dela de I’idée générale que les entreprises ont un rdle plus important que celui de ne
réaliser uniquement des profits (Godfrey et Hatch, 2007), il n’en existe pas de définition

unifiée a ce jour (Oberseder et Schlegelmilch, 2011).

La Commission européenne définit la RSE comme “un concept selon lequel les
entreprises integrent sur une base volontaire des préoccupations sociales et
environnementales dans leurs opérations commerciales” (European Commission 2001,
p.6). Néanmoins cette définition est centrée sur 1’entreprise et n’explique pas ce que le
concept de RSE transmet aux consommateurs (Oberseder et Schlegelmilch, 2011). En
effet, l'autre face de médaille de la responsabilité¢ sociale des entreprises, soit la

production responsable, est la consommation responsable.



2. La consommation socialement responsable

2.1. L’avénement du consommateur émancipé

La consommation responsable, durable, éthique, citoyenne ou encore engagée est un sujet
qui gagne de l'intérét depuis plusieurs années (Marchand et al., 2005), bouleversant

grandement les décisions d’achat des consommateurs (Auger et al., 2003).

La manifestation de cet intérét peut &tre interprétée comme une quéte de sens des
consommateurs qui, apres 40 années de consommation de masse, envisagent leur pouvoir
d’achat comme un moyen d’induire des changements sociaux (Webster, 1975) et
environnementaux. Les consommateurs peuvent a présent exprimer leurs sentiments de
responsabilité¢ vis-a-vis de la société en choisissant librement des produits aux qualités
environnementales et/ou sociétales reconnues (De Pelsmacker et al., 2005). Le 21¢éme
siecle marque ainsi I’émancipation du consommateur responsable (Ipsos, 2002; Nicholls,

2002).

2.2. La définition de la consommation responsable

Une consommation est responsable lorsqu’elle tient compte de la quantité de ressources
utilisées, des types de processus de production et de consommation, de la pollution

engendrée ainsi que des besoins des générations futures (Reisch, 1998).

En tant que démarche, la consommation responsable — telle que présentée lors du
Sommet de la Terre de Rio en 1992 (Markkula et Moisander, 2012) — vise a
« promouvoir des schémas de consommation et de production de nature a réduire
l’agression environnementale et répondre aux besoins essentiels de I’humanité”

(Agenda 21, 1992, p.2).

L’objectif de cette démarche est d’amener le consommateur a prendre conscience de sa
part de responsabilit¢ dans la dégradation de 1’environnement et & se tourner vers une

consommation plus responsable (Rumpala, 2009). Elle constitue donc une partie




essentielle d’une stratégie d’opérationnalisation du développement durable (Commission

européenne, 2008).

2.3. Le consommateur socialement responsable

Roberts (1995) définit le consommateur socialement responsable de la fagon suivante:
«one who purchases products and services which he or she perceives to have a positive
(or less negative) impact on the environment or uses his/her purchasing power to express

current social concerns » (p.98).

Mohr (2001) apporte une définition plus large a celle de Roberts en définissant le
consommateur socialement responsable « as a person basing his or her acquisition,
usage and disposition of products on a desire to minimize or eliminate any harmful
effects and maximize the long-run beneficial impact on society » (p.47). Cette définition
souligne I’engagement, voire le militantisme, qui habite le consommateur socialement

responsable.

2.4. Les produits responsables

L’émergence de la consommation socialement responsable a donné naissance a la notion
corollaire de produits responsables. Ces derniers sont définis comme des produits
respectueux de I’environnement, de la santé et/ou des conditions sociales de fabrication
(Ecoconso, 2015). IIs sont ainsi congus et commercialisés selon la conformité de critéres
respectant des conditions socio-économiques et environnementales intervenant dans leur
production et leur commercialisation (Hartlieb et Jones, 2009). Ils sont généralement

identifiables grace a la mise en place d’un systeme d’étiquetage environnemental.



3. L’étiquetage environnemental en tant qu’outil de la

consommation socialement responsable

3.1. Les fondements de la labellisation environnementale

L’étiquetage des denrées alimentaires repose sur 1’idée premiére qu’une quantité
d’informations plus abondante permet aux consommateurs de prendre des décisions
d’achat plus optimales (French et Barksdale, 1974). L’affichage environnemental
épouse assez fidelement cette perspective. Il a été défini en 1992, lors du Sommet de la
Terre de Rio sur I’environnement et le développement, comme un outil d’information
ayant pour but de promouvoir une consommation plus responsable a travers 1’achat de

produits plus économes en ressource et en énergie (Horne, 2009).

Les initiatives de labellisation ont ainsi pour ambition de fournir aux consommateurs des
informations, voulues simples et crédibles, sur les qualités environnementale et/ou sociale
des produits, provenant des enjeux complexes de leur chaine d'approvisionnement
(Hartlieb et Jones, 2009). Innovants dans leur contenu en présentant des critéres multiples
tels que le rejet de CO2, la biodiversité, la gestion de ’eau, des forets, etc. (Binninger,
2014), les labels écologiques entendent encourager le développement durable sans pour
autant compromettre la liberté de choix du consommateur (Grunert et Wills, 2007). Ils
permettent ainsi de « moraliser et humaniser les aspects principaux des processus
opérationnels » (Hartlieb et Jones, p.587), de sorte que les convictions personnelles des
consommateurs puissent se refléter dans leur choix de consommation (Hartlieb et Jones,

2009).

La mise en place du systtme de labellisation environnementale prend tout son sens
lorsque les propriétés des produits ne sont ni observables ni vérifiables (Drichoutis et al.,
2006). Les produits responsables sont des produits possédant des attributs de croyance
qu’on distingue par opposition aux attributs de recherche et d'expérience. Contrairement
aux attributs de recherche, tels que le prix ou la couleur du produit, qui peuvent étre
¢valués avant I’achat ou aux attributs d’expérience, tels que la qualité du produit ou le

gout, qui peuvent étre évalués apres avoir utilisé le produit, les attributs de croyance ne




peuvent ni étre évalués avant, ni durant, ni apreés la consommation (Drichoutis et al.,

2006, Caswell and Mojduszka, 1996; Loureiro et al., 2002; Dekhili et Achabou, 2013).

De par leur nature, les produits responsables induisent une allocation asymétrique
d’information entre les consommateurs et les producteurs (De Pelsmacker et al., 2005),
ce qui engendre des colits de recherche et de traitement d’information élevés pour les
premiers (Dekhili et Achabou, 2013). C’est donc en vue de réduire cette asymétrie
d’information que le systeme de labellisation environnementale a été instauré. En
fournissant I’information sur les qualités environnementale et/ou sociale des produits, les
labels responsables tournent les attributs de croyance en attributs de recherche
(Drichoutis et al., 2006, Dekhili et Achabou, 2013). Les consommateurs utilisent ainsi les
labels comme des heuristiques leur permettant de simplifier et de réduire les colits
associés a la recherche d’information (Drichoutis et al., 2006). Le systéme d’étiquetage

environnemental permet donc de faciliter le processus de décision des consommateurs.

Le systéme de labellisation environnementale sert également de directives pour les
entreprises voulant s’engager dans une démarche éco-responsable. En effet, I’obtention
des labels requiert 1’observation de procédures a suivre afin d’atteindre des produits d’un
niveau de performance sociale et/ou environnementale supérieur. Ils encouragent ainsi les
démarches responsables et la transparence en amont de la chaine logistique (Drichoutis et

al., 2006; Hartlieb et Jones, 2009).

L’étiquetage environnemental est ainsi considéré comme le meilleur outil pour identifier
les produits responsables dans les points de vente et pour développer le marché des
produits responsables (Valor et Carrero, 2014; De Pelsmacker et al., 2005; Zadek et al.,
1998; Fliess et al., 2007; Hartlieb et Jones, 2009).

3.2. Latypologie des différents types de labels environnementaux

Il existe différentes fagcons de classer les labels environnementaux. Horne (2009) propose

de les classer selon deux caractéristiques: d’une part, selon qu’ils soient obligatoires ou



volontaires et, d’autre part, selon le fait qu’ils ont été certifiés par un organisme

indépendant ou non.

En ce qui concerne les étiquetages environnementaux obligatoires, ceux-ci sont la
plupart du temps prescrits par la loi en vue de répondre a des standards spécifiques liés a

la performance du produit en terme de consommation d’eau ou d’énergie.

En ce qui concerne les étiquetages environnementaux volontaires, ceux-ci sont classés en
trois catégories selon I’Organisation Internationale de Normalisation (ISO) : les étiquettes

de Type L, IT et I1I.

Les labels de Type I — plus communément connus sous 1’appellation d’ « écolabel »
(Horne, 2009 ; ISO, 2012) — sont des éco-étiquettes certifiées par une tierce partie
indépendante. En fonction du respect d’un ensemble de critéres, I’organisme certificateur
délivre au manufacturier un marquage ou un logo et I’autorise de fait a utiliser ce dernier
sur les produits certifiés. Les tiers parties indépendantes sont soit des autorités publiques

(D’Souza et al. 2006), soit des organisations non gouvernementales (Zadek et al., 1998).

Les labels de Type II sont des autodéclarations des fabricants, importateurs, distributeurs
ou détaillants (ISO, 2012 ; Horne, 2009). Ils abordent généralement des déclarations de
type « ozone friendly » ou « 60% phosphate free » sous forme écrite ou symbolique
apposées sur les produits et/ou leur emballage et sont couramment mises en avant dans la

communication marketing du produit concerné (D’Souza et al., 2007 ; ISO 2012).

Enfin, les labels de Type III sont certifiés par un organisme indépendant qui détermine
la performance du cycle de vie du produit sur base d’indicateurs environnementaux tels
que I’utilisation des ressources naturelles, la consommation d’énergie, ou les émissions
atmosphériques,.. (D’Souza et al., 2007). Contrairement aux labels de Type I, ils ne sont

pas certifiés « verts » ou de qualité environnementale supérieure (GreenSpec, 2015)
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3.3. Le paysage du label environnemental

3.3.1. La prolifération des labels

« Blauer Engel » a ¢été le premier label environnemental a étre sponsorisé par un
gouvernement. Il a été instauré en Allemagne des 1977 et est attribué a des produits qui
réduisent I’impact de leur production sur I’environnement (Horne 2009, Reisch, 2001).
Depuis, le concept s’est largement répandu et une multitude de labels ont vu le jour

(Thegersen et al. 2010).

Bien qu’il n’existe pas un inventaire officiel des labels responsables en circulation (Fliess
et al., 2007), on estime qu’il y a en Europe plus de 200 labels responsables (De
Pelsmacker et al., 2005). Selon le site internet ecolabelindex.com, il existerait plus de 462
¢colabels disponibles dans 199 pays (2016). Parmi les plus connus, on peut citer les logos
Fair Trade, Rainforest Alliance ainsi que ceux liés aux indices carbones et au bien-étre

des animaux (Grunert et al., 2014).

3.3.2. Les enjeux couverts par les labels

Il existe divers types d’enjeux couverts par les labels responsables. A titre d’exemple, on
peut mentionner les enjeux environnementaux (ex: bio), la justice sociale (ex: fair trade),
le bien étre des animaux (ex: cruelty free). Ces enjeux peuvent aussi plus simplement,
étre déclinés selon les trois thémes suivants : planéte - personnes - animaux (Hartlieb et

Jones, 2009).

Fair trade - Commerce équitable

Plusieurs études ont démontré que le théme du commerce équitable ou fair trade est
I’enjeu pour lequel les consommateurs expriment le plus d’intérét (De Pelsmacker et al.,
2005; Mielants et al., 2003; Shaw et Clarke, 1999; CRC-Consommation, 1998). Les
consommateurs considérent que le respect des droits sociaux est essentiel et doit étre au

coeur des pratiques industrielles et commerciales des entreprises (Mielants et al., 2003).
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Bien qu’il existe diverses variantes de dénomination du commerce équitable en anglais
telles que “fair trade”, “Fair Trade” ou “fairly traded”; toutes se rapportent au concept
général du commerce équitable sans référence a une certification spécifique. Par contre,
la dénomination “Fairtrade” correspond au systéme de certification émis par Fairtrade

International (FLO) (Van Loo et al., 2015).

BIO

Le marché des aliments biologiques connait une expansion dynamique ces derniéres
années. Il a augmenté de 100% entre 2004 et 2012 (Schaack et al., 2014). L’Union
européenne a suivi cette dynamique en mettant en place un label biologique. Ce label
certifie que le produit est conforme au réglement de 1’agriculture biologique de I’'UE. Il
assure en particulier qu’aucun produit chimique de synthése n’a été¢ utilis€¢ dans la
fabrication du produit portant ce label. L’objectif de I’initiative européenne vise
essentiellement a imposer un label biologique commun aux Etats membres de 1’Union
européenne afin de faciliter I’identification et d’augmenter la crédibilité des produits
biologiques dans le marché unique. Néanmoins, diverses études ont démontré qu’il était

encore trés peu connu du public (Zander et al., 2015).

Enfin, de plus en plus de produits affichent une combinaison de labels portant sur divers
enjeux de la consommation responsable. On peut ainsi, a titre d’exemple, apercevoir de
plus en plus régulicrement les labels fairtrade et bio sur un méme produit. Cette
combinaison de labels est d’ailleurs la plus populaire sur le marché du café (Pierrot et al.,
2011) puisqu’en 2013, 37% des marques de café certifiées Fair Trade, étaient également

certifiées bio (Fairtrade International, 2013).

3.4. Le paradoxe de la consommation responsable

En dépit de I'intérét que les individus portent au sujet de la consommation responsable,
celle-ci ne semble pas se traduire auprés des consommateurs en un changement de leur
comportement d’achat. Il persiste de ce fait un paradoxe non résolu concernant le role
de la RSE dans le comportement des consommateurs. D’une part les consommateurs

réclament de plus en plus d’informations sur la qualit¢ environnementale et/ou sociale
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des produits et, d’autre part, il existe un écart considérable entre 1’attitude a 1’égard de la
RSE et son rdle limité¢ dans le comportement d’achat des consommateurs (Oberseder,

2011).

Plusieurs explications de cette incohérence apparente entre attitude et comportement sont
avancées. Premiérement, on dénombre une quantité limitée de produits possédant un
label sur le marché. “Labeled-CSR products typically represent niche markets accounting
often for no more than 2% of consumption of the relevant category of products” (Fliess et
al., 2007, p. 26). Cette situation pourrait en partie expliquer 1’écart entre attitude et
comportement: les consommateurs apprécient les produits responsables mais, en raison
de leur indisponibilité dans les points de vente, ils sont dans I’incapacité d’opter pour ce

type de produits.

En outre, plusieurs auteurs ont mis en avant ’impact de la désirabilité sociale dans les
enquétes (c’est-a-dire le fait de répondre d’une maniere culturelle appropriée et
acceptable afin de se faire apprécier des autres) ou encore ’affichage de prix plus élevés

des produits responsables par rapport aux produits conventionnels.

Finalement, certaines études mettent en avant une autre cause qui pourrait expliquer
I’écart entre attitude et comportement, a savoir un nombre de carences importantes
dans le processus d’information (Carrero et Valor, 2015) causées majoritairement
par la communication responsable.

Nous allons analyser de fagon plus approfondie les limitations de la communication sur

les produits responsables dans les chapitres suivants.
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4. La communication responsable : le talon d’Achille de la

labellisation environnementale ?

41. La confusion régne dans la communication des produits

responsables

Le recours a I’étiquetage environnemental est largement considéré comme le meilleur
moyen de fournir de I’information relative aux attributs environnementaux et sociaux des
produits (De Pelsmacker et al., 2005; Fliess et al., 2007; Zadek et al., 1998). C’est la
raison pour laquelle la plupart des produits qui informent sur leur qualité
environnementale ont tendance a utiliser des symboles ou des logos, lesquels ont pour

fonction de transmettre un éventail d’information environnementale (Theagersen, 2000).

Pourtant, de maniére générale, les bénéfices de I’étiquetage se révelent souvent inférieurs
aux résultats attendus. De nombreux auteurs mettent en avant le fait que la
communication responsable est en grande partie la cause de ces résultats décevants et
qu’elle constitue la plus grande faiblesse du systéme de labellisation

environnementale (Pickett-Baker et Ozaki, 2008 ; Borin et al., 2011).

Plusieurs auteurs ont mis en avant les ¢léments qui concourent a la faiblesse de la
communication responsable. Tout d’abord, de nombreux consommateurs considérent que
la communication sur les labels responsables est insuffisante et soulignent son manque de
visibilité (Potoski et Prakash, 2005). Ils estiment qu’il est difficile de reconnaitre les
labels apposés sur les produits (Annunziata et al., 2011) et de comprendre leur
signification (Aspers, 2008; D’Souza et al., 2007; Uusitalo et Oksanen, 2004). En outre,
ce sentiment de manque de clarté est renforcé par la difficulté a se procurer des
informations sur le type d’exigences auxquelles la firme a di se conformer pour obtenir
un label et par qui celui-ci a été octroyé (Fliess et al., 2007). D’autres, par contre,
considérent que la multitude des labels écologiques, leur manque d’harmonisation
(Dekhili et Achabou, 2013) ainsi que la quantité d’information fournie et leur complexité

(Taufique et al., 2014) sont de nature a créer une surcharge d’information (Horne, 2009),
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les rendant confus et hésitants sur la crédibilité des labels (Nilsson et al., 2004; Taufique

et al., 2014).

La communication sur les labels n’est pas non plus exempte de confusion et rend en
effet la compréhension difficile & maitriser pour les consommateurs (Benoit-Moreau et
al., 2008). Ainsi, un méme label peut avoir des significations différentes. A titre
d’exemple, le symbole du recyclage peut tout a la fois étre utilisé pour désigner un
produit fait a partir de matieres recyclables ou un produit lui-méme recyclable. En outre,
de nombreux labels responsables se ressemblent alors que les critéres pour les obtenir
peuvent varier fortement (Fliess et al. 2007). Enfin, certains labels ne sont pas complets
dans I’information environnementale qu’ils transmettent. Par exemple, le label Energy
Star apposé¢ sur les machines a laver communique une information sur I’usage d’énergie
mais pas sur la quantité d’eau utilisée, quand bien méme cette dernicre est également un

critere important pour la qualité environnementale (Borin et al., 2011).

D’autre part, les consommateurs mettent en avant la faible crédibilité des organismes
certificateurs (Vlosky et al.,, 1999). IIs considérent notamment les informations
responsables €mises par les entreprises comme vagues, invérifiables et trompeuses et

peinent a accorder leur confiance aux labels environnementaux (Teisl et al., 1999).

Tous ces éléments concourent a favoriser un consommateur « dysfonctionnel », c’est-a-
dire un individu dont la précision ainsi que la capacité a faire des choix d’achat optimaux
se trouvent réduites (Jacoby et al., 1977). Par conséquent, les labels responsables sont

faiblement utilisés par ce dernier dans son processus de décision (Grunert et al., 2014).

Ce champ de la recherche met donc en lumicre deux ¢léments cruciaux dans 1’efficacité
des labels, a savoir la quantité d’information émise par le label et la crédibilité percue

de I’émetteur. Ces deux questions sont approfondies dans les chapitres suivants.
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4.2. Trop d’information tue I'information ?

Des travaux se sont déja penchés sur I’efficacité de la qualité¢ et de la quantité de
I’information sur les décisions d’achat du consommateur et en particulier sur la quantité
optimale d’information & fournir et a partir de quand celle-ci devient une surcharge pour
le consommateur. Néanmoins, les résultats de ces travaux sont parfois contradictoires

(Meyer et Johnson, 1989 ; Keller et Staelin, 1989).

Dans une étude menée au Royaume-Uni, prés de 50 % des consommateurs déclarent
vouloir plus d'informations sur I'étiquetage et éprouvent des difficultés a trouver
l'information dont ils ont besoin pour prendre une décision d'achat (MAFF, 2000). Cette
recherche souligne l'importance de la quantité et de la qualité de l'information pour la
formation des attitudes et des comportements. La plupart des participants ont également
souligné juger l'information sur la question du commerce équitable et des produits du
commerce équitable comme trop rare, pas assez disponible, non professionnelle et peu

crédible (MAFF, 2000).

Atkinson et Rosenthal (2014) ainsi que Manrai et al. (1997) ont également démontré que
les consommateurs expriment une nette préférence pour les informations plus détaillées
au sujet des qualités environnementales et/ou sociales des produits. Plus une information
est tangible et concréte, plus les consommateurs évaluent de maniere positive le produit
responsable. Cette observation est en phase avec 1’étude de Davis (1993) dans laquelle les
consommateurs avaient des perceptions plus positives du produit et de 1’annonceur
lorsque les allégations environnementales étaient précises plutot que lorsqu’elles étaient
vagues. Les labels qui comprennent uniquement un logo ou un graphique sont davantage

percus comme des gadgets ou des astuces marketing (Teisl et al., 2002).

Les prétentions environnementales de produits décrites a travers des images de la terre ou
d’une fleur apposées sur les emballages ne donnent aux consommateurs aucune
information spécifique en vue de faire un choix par rapport a I’impact environnemental
du produit (Borin et al. 2011). Ainsi, les informations qui apportent plus de justifications

sur les attributs environnementaux ou sociaux du produit sont per¢ues comme plus
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persuasives et plus crédibles et ménent a des attitudes plus favorables envers le produit et
I’émetteur du label (Atkinson et Rosenthal, 2014; Taufique et al., 2014).

Néanmoins Atkinson et Rosenthal (2014) n’ont, dans leur étude précitée, trouvé aucune
influence des informations additionnelles sur I’intention d’achat. En effet, les études
portant sur la quantité optimale d’information n’ont pas démontré que des informations
supplémentaires menaient & un consommateur mieux informé. Qui plus est, un
consommateur mieux informé n’adopte pas nécessairement un comportement responsable

(Titus et Bradfort, 1996).

Par ailleurs, le réle de la perception de la quantité¢ d'information sur les produits
responsables est déroutant : la perception de la disponibilit¢ d'une grande quantité
d'informations conduit a la fois a moins d'inquiétude et plus de scepticisme chez les
consommateurs. Ceci peut s’expliquer par le fait que les consommateurs étant
généralement confrontés a un trop-plein d'informations, lorsque celles-ci sont fournies en
grandes quantit¢ sur un sujet sensible comme le commerce équitable, ils peuvent étre
amenés a penser que l'entreprise tente avant tout de soulager la conscience des
consommateurs plutét que de s’engager dans une véritable démarche responsable (De

Pelsmacker et al., 2007).

La surcharge d’information sur les étiquettes responsables peut altérer la compréhension
du consommateur et ainsi I’utilisation de celles-ci dans son processus de décision (Pant et
Sammer, 2003). En outre, selon Drichoutis et al. (2006), les consommateurs ne sont pas
disposés a analyser des informations de nature complexe. Face a trop d’information, les
consommateurs pourraient se sentir submergés, ce qui résulterait en une capacité réduite
de faire des choix d’achat optimaux ( Jacoby et al., 1977; Hoogland et al., 2007) et
pourrait altérer leur confiance dans la labellisation environnementale (Teisl et al., 1999).
Pour ces raisons, certains auteurs affirment qu’attirer I’attention du consommateur est
plus important que de lui fournir une quantité importante d’information (Singh et Cole,

1993; Zadek et al., 1998).

D’une fagon générale, les théories sur le traitement de 1’information s’accordent sur le
fait qu’il existe une limite de quantité d’information qu’un individu peut assimiler durant

une période déterminée (Guichard et Vanheems, 2004). Selon Jacoby et al. (1974), la
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satisfaction des consommateurs augmente lorsqu’ils recoivent plus d’information, mais
leur capacité a procéder a une décision d’achat diminue. Autrement dit, trop
d’information peut conduire a un consommateur confus, tandis que trop peu

d’information peut induire celui-ci en erreur (Wansink, 2003).

Partant de I’hypothése qu’il existe un niveau d’information optimal sur les produits
responsables, Wansink (2003) a démontré dans son étude que les consommateurs
expriment une préférence pour ’apposition d’un label responsable clair sur la face avant
du produit, complété par des informations supplémentaires sur la face arriére de celui-ci.
Ce constat s’aligne sur I’étude de De Pelsmacker et al. (2005) qui ont également observé
que les consommateurs exprimaient une nette préférence pour les informations

supplémentaires sur le “packaging”.

En conclusion, Dattractivit¢ d’un produit responsable peut dépendre du fait qu’une
information supplémentaire soit fournie ou non avec le label. Cette information peut alors
étre soit percue comme une surcharge qui rend les consommateurs confus, soit étre
percue comme un attribut influengant Dattractivit¢ des produits responsables (De

Pelsmacker et al., 2005).

4.3. Le label idéal

Pour remédier a ces différentes lacunes, plusieurs auteurs s’accordent a dire que les labels
responsables devraient avant tout étre accessibles a la compréhension en étant simples,
clairs et intuitifs. Ils ne devraient pas laisser cours a des interprétations multiples et
devraient contribuer a la diminution des couts associés a la recherche et au traitement de
I’information des produits responsables (Sammer et Wiistenhagen, 2006 ; Pant et
Sammer, 2003). Idéalement, ils devraient étre certifiés par une tierce partie indépendante

(Sammer et Wiistenhagen, 2006).
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5. Le réle majeur de la crédibilité dans la communication

responsable

5.1. La théorie du signal

Un label peut étre conceptualisé comme un signal au sens économique, autrement dit au
sens de la théorie du signal (Larceneux, 2001). Celle-ci fournit un cadre explicatif sur
la facon dont les écolabels peuvent attester de la crédibilit¢é des allégations
environnementales et sociales d’un annonceur et ainsi améliorer les attitudes des

consommateurs a I’égard de 1’annonceur et du produit (Erdem et Swait, 1998).

La théorie du signal repose sur les travaux menés par Spence en 1973 dans le cadre de ses
recherches sur la problématique de 1I’asymétrie d’information (Dekhili et Achabou, 2013).
Elle fait référence au fait qu’il existe un déséquilibre d’information, pourtant nécessaire a
la transaction entre des acteurs du marché. Plus particuliérement, un des acteur est moins
bien informé que ’autre : les consommateurs sont dans des situations de désavantage par
rapport aux entreprises puisqu’ils doivent évaluer des produits et services sur base
d’informations imparfaites. « Le modele de la concurrence pure et parfaite ou les agents
économiques sont tous informés ne refléte pas la réalité du marché » (Halawany-Darson,

p.97).

Les entreprises peuvent palier a cette asymétrie d’information en transformant les
attributs de croyance en attributs de recherche par le biais de signaux (Kartsens et Belz,
2006) permettant de réduire I’incertitude des consommateurs sur la qualité intrinséque

non observable des produits (Spence, 1973).

Ainsi, I’étiquette environnementale fonctionne comme un signal puisqu’elle permet de
minimiser les couts de recherches et de réduire l’incertitude des consommateurs.
Néanmoins un signal n’est efficace que s’il est jugé crédible et utile par les
consommateurs. Lorsque la crédibilit¢ du signal est remise en question, ces derniers
n’envisagent plus cette information comme un signal informationnel de qualité (Boulding

et Kirmani, 1993).
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5.2. La crédibilité des signes de qualité

Larceneux (2001) définit les signes de qualité comme « des signaux de marché qui
véhiculent un type d’indication [...] destinée a corriger un manque d’information sur

la qualité du produit » (p.3).

Les signes de qualité se caractérisent par leur dimension temporelle, leur source
(organismes certificateurs indépendants vs distributeurs vs producteurs), leurs conditions
d’attribution, et la crédibilité accordée par les consommateurs (Larceneux, 2001). Pour
Larceneux, (2003), c'est le degré de crédibilité que le consommateur accorde au signal
(label) qui déterminera la fonction de signalisation réelle de la qualité, et par conséquent

son impact commercial.

Tandis que de nombreux attributs de produits peuvent étre vérifiés par le consommateur a
travers son expérience personnelle ou la recherche d’informations, la nature des produits
responsables le contraint & devoir accepter les allégations environnementales et sociales
comme étant vraies. Par conséquent, la confiance des consommateurs dans la marque et
la crédibilit¢ des informations sont des éléments centraux dans la consommation

responsable (Darby et Karni, 1973 ; Nelson 1970).

La crédibilité est définie dans ce mémoire suivant la définition de Mackenzie et Lutz
(1989) « as the extent to which the consumer perceives claims made about the brand
[...] to be truthful and believable » (p.51). La crédibilité est une notion relativement
proche de la notion de confiance dans une marque. Néanmoins, lorsqu’on parle d’une
relation entre un consommateur et une source d’information, il est plus correct de parler

de crédibilité dans cette source d’information (Larceneux, 2001).

Le recours a I’'information du signal de qualit¢ dans le processus de traitement de
I’information du consommateur dépendra de la crédibilité qu’il lui attribue (Larceneux,
2001). Le traitement de I’information s’effectue ainsi « a partir de la perception
d’informations provenant de [’environnement commercial et social et amene le
consommateur a s’interroger sur la crédibilit¢é qu’il peut accorder aux sources

d’informations » (Gurviez, 1998, p.114).
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La crédibilit¢ dans le signe de qualité va conditionner son impact sur l’attitude du
consommateur envers le produit et de fait son intention d’achat. La crédibilité est donc
une variable médiatrice de la relation source d’information — croyances et attitudes

(Larceneux, 2001).

Exposition Crédibilité Intentions
ausigne [—— P percuec dusigne [P Attitudes [ d’achat
de qualité de qualité

Figure 1: « La crédibilité : variable médiatrice d’un signe de qualité » (Larceneux, 2001)

La nature des produits responsables (soit des biens de croyance) et la prolifération des
labels ameénent donc le consommateur a structurer et hiérarchiser les labels selon le degré
de crédibilité qu’il leur accorde (Larceneux, 2001). Lorsque les consommateurs mettent
en doute les allégations environnementales et sociales d’un annonceur, ils sont nettement
moins disposés a adopter une attitude favorable et a acheter le produit concerné

(Thegersen, 2002).

D’apres la littérature, la crédibilité est composée de 4 dimensions : « (1) la confiance, (2)
la sincérité (honnéteté, indépendance commerciale, capacité a inspirer confiance, bonnes
intentions), la compétence (expertise reconnue, nature de 1’émetteur) et la fiabilité
(puissance financiére, identification de I’émetteur, vulnérabilit¢ aux sanctions des
consommateurs, investissements en réputation, exposition des ventes au risque et degré
de diversification) » (Larceneux, 2011, p.7). Parmi ces composantes, nous allons nous
attarder sur la confiance, ’identification de I’émetteur ainsi que la puissance du

certificateur.

5.3. La crédibilité de la source du signal

Comme souligné précédemment, la crédibilit¢ dans le signe de qualité détermine son
efficacité. Une des composantes de cette crédibilité est I’émetteur du signe. La crédibilité
attribuée a 1’émetteur du label influence la crédibilité accordée au label et de fait son

efficacité (Larceneux, 2001). Ce constat est relayé par de nombreux autres auteurs qui



mettent également en avant la crédibilité de I’émetteur comme une des principales
conditions pour qu’un label soit efficace (Pant et Sammer, 2003; De Pelsmacker et al.,

2005, Nilsson et al., 2004; Larceneux, 2001).

Les produits responsables étant par nature des biens de croyance, la multiplication des
preuves de certification peut s’avérer une stratégie efficace pour augmenter la crédibilité
accordée au label (Loureiro et al., 2002). Ceci peut se réaliser en ayant d’une part
recours a des personnes ou des institutions jouissant d’un haut degré de confiance du
public et, d’autre part, en fournissant une qualité¢ d’information au travers de processus

crédibles et transparents (Nilsson et al., 2004).

S’agissant des organismes émetteurs, deux types d’institutions indépendantes peuvent
étre envisagées : les pouvoirs publics et les organisations non gouvernementales (ONG)

(De Pelsmacker et al., 2005)

Les pouvoirs publics, tant au niveau européen qu’au niveau national, peuvent avaliser
des labels responsables. A titre d’exemple, le gouvernement belge émet et soutient des
labels alimentaires de qualité et envisage de prendre une initiative pour adopter un label
uniforme dans le domaine du commerce équitable (De Pelsmacker et al., 2005). De
méme, 1’Union européenne a mis en place un label biologique européen afin de

promouvoir le marché des aliments bio.

L’intervention gouvernementale en matiére de labellisation peut avoir pour fondement de
corriger une imperfection des mécanismes du marché due a 1I’asymétrie d’information, de
lutter contre les fraudes ou la concurrence déloyale, de diminuer les cofits de transaction
ou de corriger certaines externalités (Golan et al., 2001; Grueére et al., 2008; Caswell and

Anders, 2011).

En raison de leur forte influence potentielle sur les décisions d’achat des consommateurs,
les labels émis par les gouvernements peuvent s’avérer des outils adaptés pour atteindre
les objectifs du développement durable (Golan et al., 2001). Toutefois, ces labels ne

seront efficaces que dans la mesure ou les consommateurs leur feront confiance en raison
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de standards suffisamment adéquats et du contrdle effectif qui est exercé sur leur

utilisation (Zander et al., 2015).

Parmi les labels émis par les pouvoirs publics, ceux adoptés au niveau européen seraient
en principe mieux & méme de garantir 1’approche la plus standardisée. Toutefois, selon
Zadek et al. (1998), ils ne seraient pas les plus efficaces car ils ne permettraient pas de
prendre en compte les différences dans les identités nationales et les mouvements sociaux
spécifiques. A contrario, De Pelsmacker et al. (2005) ont observé que dans le cas de la
Belgique, les consommateurs accordaient une préférence pour les labels émis par les
autorités européennes ou les ONG plutdt que par leurs propres autorités nationales. Selon
De Pelsmacker et al. (2005), ce constat peut étre expliqué par le particularisme belge ou
I’identité nationale belge est moins présente, notamment en raison des différences parmi
les populations néerlandophone et francophone, et créant des lors un contexte propice a

des attitudes plus tournées vers 1’international.

En ce qui concerne les ONG, on note que celles qui s’appuient généralement sur une
large base d’adhérents ou une grande notoriété et sont considérées par les consommateurs

comme les plus dignes de confiance (Nilsson et al., 2004).

Quant a la légitimité des entreprises en tant qu’émettrices de labels, elle est considérée
comme la moins bien percue par les consommateurs. Nombre d’entre eux consideérent
les informations responsables émises par les entreprises comme vagues, invérifiables et

trompeuses (Teisl et al., 1999).

5.4. Le Greenwashing

La méfiance envers les entreprises s’est encore accentuée avec | apparition du
greenwashing ou blanchiment écologique dans sa traduction littérale. Par ce terme sont
visées de facon péjorative les opérations de communication qui sont nées dans les
entreprises suite a ’ampleur croissante des préoccupations environnementales et éthiques

au sein de la société, et qui visent a mettre en avant des engagements sociaux ou
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environnementaux (Marder et Dodd, 2012) « en dépit de [’absence d’actions a la

hauteur de cette communication » (PNUE, 2006, p.79).

Le greenwashing est une mise en scéne exagérée ou mensongere d’un engagement

responsable afin de véhiculer une image positive de I’entreprise (Poivre —Le Loh¢, 2014).

A défaut de toute réglementation, on assiste ces derniers temps a 1’extension d’un
« greenwashing publicitaire », autrement dit a la prolifération de signaux
environnementaux ou sociaux non fondés dans la publicité (Benoit-Moreau et al., 2009).
Assurément, ce type de démarche est considéré par de nombreuses entreprises comme
une facon abordable de conférer a leurs marques une dimension écologique (Larceneux,
2001). En jouant sur le manque d’expertise des consommateurs, les labels auto-décernés
(Larceneux, 2003) leur donnent I’illusion d’une certification indépendante et crédible,

favorisant ainsi I’image écologique du produit et de 1’émetteur (Benoit-Moreau, 2009).

Certaines entreprises tentent de faire passer leur label de Type II — qui sont des
autodéclarations — en label de Type I ou de Type III. Pour ce faire, elles utilisent soit des
logos ou des symboles fortement similaires aux labels officiels, soit elles ajoutent des
informations sous une forme inappropriée telle que la présentation d’une caractéristique
d’un produit comme un avantage compétitif, alors qu’elle n’est en réalit¢ qu’une

obligation légale (Valor et Calvo, 2009).

Le greenwashing amene donc les labels officiels a rivaliser avec les labels auto-décernés,
pouvant mener a divers préjudices pour ces premiers, notamment I’érosion de leur
crédibilit¢ auprés des consommateurs (Dekhili et Achabou, 2013). Le recours aux
fausses allégations environnementales peut impacter négativement les ventes des produits
aux labels écologiques officiels et renforcer le scepticisme des consommateurs envers les

produits responsables de maniere générale (Borin et al., 2011).

Ainsi, les consommateurs déclarent se sentir 1€sés par la communication
environnementale qu’ils assimilent davantage a des messages abusifs, peu crédibles et
auxquels ils accordent difficilement leur confiance. Ils considérent la communication

environnementale comme un argument commercial supplémentaire pour les entreprises
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afin de gagner des parts de marché et de faire fructifier le chiffre d’affaires (Dekhili et

Achabou, 2013).

Pour ces raisons, Benoit-Moreau et al. (2008) soulignent ’importance d’éduquer les
consommateurs sur le sujet de la consommation responsable et plus a proprement parler
sur la connaissance des labels officiels. Ils ont en effet observé que le degré d’expertise
en la maticre annule les effets du greenwashing allant jusqu’ a altérer I’image du produit

et de 1’émetteur.

5.5. Le scepticisme du consommateur face aux déclarations

« vertes »

L’un des plus grands défis de la communication responsable est le scepticisme des
consommateurs (Mohr et al., 2001). La méfiance a 1’égard de la publicité en général et le
greenwashing ont renforcé le scepticisme du consommateur face aux allégations

environnementales.

Deux types de scepticisme ressortent de la littérature: le scepticisme dispositionnel qui
est caractéris¢é par un scepticisme envers la publicité en général (Obermiller et
Spangenberg, 1998) et le scepticisme situationnel qui correspond a des annonces
spécifiques (Ford et al., 1990). Ce dernier est une réponse cognitive qui varie selon la

situation et le contenu de la communication (Mohr et al., 1998).

Ces deux types de scepticisme sont réunis par un lien de causalité: Le scepticisme
dispositionnel est un facteur explicatif du scepticisme situationnel (Obermiller et
Spangenberg, 1998). En effet, le scepticisme du consommateur face a la publicité
générale I’amene a apprécier la crédibilité d’une annonce particuliére de fagon analogue,
a savoir a contester la véracité du contenu de I’annonce (Boyer, 2006). Qui plus est, et
comme mentionné¢ plus haut, la crédibilit¢ de I’annonce influence Dattitude du
consommateur envers 1’annonce, ’attitude envers la marque/le produit, ses croyances sur
la marque/le produit et in fine son intention d’achat (Mackenzie et Lutz, 1989 ;

Larceneux, 2001 ; Boyer, 2006).
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Ainsi, plus les consommateurs sont sceptiques face a la publicité en général, moins une
annonce particuliere est jugée crédible (Boyer, 2006). Le scepticisme des consommateurs
a I’égard des allégations environnementales les rend donc moins disposés a acheter des

produits responsables (Chang, 2011).

Dans le cadre de notre recherche, le scepticisme dispositionnel fera référence au
scepticisme a 1’égard des labels responsables de mani¢re générale tandis que le
scepticisme situationnel sera désigné sous le terme de crédibilité a 1’égard du(es) label(s)

(présent(s) dans I’enquéte).

5.6. Conclusion

Les consommateurs appellent a un étiquetage environnemental plus optimal afin que
leurs convictions personnelles puissent se refléter dans leur choix de consommation
(Hartlieb et Jones, 2009; Janssen et Hamm, 2012). L’étiquetage, en retour, requiert la
confiance des consommateurs dans le systéeme de labellisation environnemental (Janssen

et Hamm, 2012).

Plusieurs études ont démontré que la confiance du consommateur pouvait étre renforcée
lorsque le label est émis par une tierce partie indépendante (D’Souza et al., 2007). A titre
d’exemple, parmi les labels les plus appréciés, les labels fairtrade et bio sont certifiés par
des organismes indépendants a 1’entreprise (Fliess et al., 2007; De Pelsmacker et al.,
2005). C’est pourquoi, en raison de I’intervention d’une tierce partie indépendante, les
labels de Type I ou de Type III sont les mieux a méme d’augmenter la crédibilité du
label auprés des consommateurs (D’Souza et al., 2007, Caswell and Anders, 2011,

Sammer et Wiistenhagen, 2006).
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6. Modification des attitudes a travers la communication

(Modéle de persuasion)

6.1. Définition de I'attitude

L’attitude est une « tendance psychologique a évaluer une entité avec un certain degré de
faveur ou de défaveur » (Eagly et Chaiken, 1993, p.1). Un consommateur peut ainsi
aimer un produit, une marque, une entreprise ou un distributeur, ou au contraire exprimer

un sentiment négatif a son égard (Guichard et Vanheems, 2004).

Une attitude est un état interne durable sur au moins une certaine période de temps
(Solomon et al., 2006). On considére qu’avoir une attitude positive envers un objet est
(presque) toujours un prérequis nécessaire pour conduire au comportement. Néanmoins,
des attitudes favorables ne se traduisent pas automatiquement en des intentions d’achat

(Swaen, 2014).

6.2. Le modele de probabilité d’élaboration : la voie centrale et la

voie périphérique du changement attitudinal

Deux modeles de probabilité d’élaboration sont proposés : le « Elaboration Likelihood
Model » de Petty et Cacioppo (1986) et le « Heuristic Systematic Model of

Information Processing » de Chaiken (1980).

Les deux modeles ont en commun la dualité des chemins de persuasion pour modifier les
attitudes des individus : soit un individu analyse attentivement les arguments avancés par
le message persuasif afin d’établir un jugement, soit il forme superficiellement un

jugement avec un minimum d’effort cognitif (Chabrol et Radu, 2008).

Selon le modéle de probabilité de I’élaboration (ELM), un message persuasif peut étre
traité par deux routes cognitives distinctes. Le choix d’une des routes est conditionné par

la motivation de I’individu a traiter le message, de sa capacité cognitive a interpréter
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I’information ainsi que de 1’opportunité (li¢e au degré d’exposition a 1’information) a
traiter 1I’information (Petty et Cacioppo, 1986). C’est la route empruntée par I’individu
qui déterminera de fagon significative I’impact persuasif du message. La figure 2 donne

un apercu du modele.

Low Motivation

High Motivation
AbllnymElaborate Low Ability Peripheral Re

Figure 2: Le mode¢le de probabilité de 1’élaboration de Petty et Cacioppo (Kardes et al.,
2008)

Le traitement central de l’information caractérise les situations ou I’individu est
fortement impliqué, c’est-a-dire lorsqu’il existe un intérét élevé pour le message ou des
enjeux importants. Ce traitement implique un cout cognitif élevé pour I’individu puisqu’il
nécessite une analyse sémantique en profondeur des arguments du message. Par
conséquent, il n’aura lieu que si I’individu est motivé a s’engager dans cette réflexion et
s’il a la capacité cognitive ainsi que 1’opportunité pour le faire. L’individu exprime ici

des réponses cognitives face aux arguments du message (Solomon et al., 2013)

Le traitement périphérique de D’information caractérise les situations de faible
implication (ex : intérét mineur pour le message, surcharge d’information,..). Dans cette
situation, I’individu n’est pas motivé a analyser en profondeur les arguments présentés
(Solomon et al., 2006). Il élabore alors une réponse de fagon rapide sur présence
d’indices périphériques tels que I’expertise, la notoriété de la source, 1’esthétique du
message ou de I’emballage, etc., qu’il intégre a des régles heuristiques simples de

raisonnement. Ainsi lorsqu’un individu n’est pas impliqué a 1’égard d’un produit, les
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indices périphériques associés a ce produit auront plus d’importance (Petty et Cacioppo,

1986, Solomon et al., 2006).

Petty et Cacioppo (1986) soulignent ’importance d’anticiper la route de persuasion
suivie par le récepteur afin de prévoir I’impact probable du message sur les attitudes de
celui-ci. En effet, les attitudes formées ou modifiées par la route centrale sont basées sur
la prise en compte réfléchie des arguments du message. Elles sont dés lors considérées
comme plus stables dans le temps, plus résistantes face aux tentatives de contre-
argumentation et plus facilement accessibles en mémoire. Par conséquent, elles semblent
plus prédictives du comportement que les attitudes formées par la route périphérique.
Toutefois, ces derniéres peuvent aussi s’avérer persistantes dans le temps : un indice
répété, par exemple, peut amener a sa mémorisation et faciliter son accessibilité en

mémoire (Zanna, Fazio et Ross, 1994).

Dans la vie quotidienne, les individus ont ainsi plutot tendance a recourir a un examen

rapide du message persuasif pour former leur jugement.

6.3. Le modéle ELM appliqué aux labels responsables

Selon le modéle ELM, nous considérons que les individus « peu experts » en mati¢re
environnementale utiliseront la route périphérique et seront dés lors plus disposés a
utiliser les éléments d’exécution pour traiter I’information. L’écolabel devrait ainsi
inférer une image responsable positive de I’émetteur ainsi que du produit (Larceneux,
2008) et ce méme si I’écolabel n’a aucune certification d’une tiers partie indépendante.
Dans cette situation, un consommateur peut apprécier 1’écolabel pour son
design (symbole, couleurs utilisées) ou parce qu’il génére un sentiment anticipé
de culpabilit¢ ou de bonne conscience (Bradu et al., 2013) et faire en sorte qu’il
ait recours a I’écolabel dans ses prises de décision sans pour autant comprendre ce qu’il

signifie (Grunert et al., 2011).

Par contre, les consommateurs « experts » en maticre environnementale auront recours a

la route centrale afin de former leur attitude. Leur degré de motivation étant plus
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important, ils seront plus disposés a traiter I’information de maniere approfondie et des
lors seront plus sujets a la contre-argumentation (Campbell, 1995).

Ainsi, les éléments d’exécution ne devraient pas favoriser les perceptions du produit
(Larceneux, 2008). En outre, en raison de leur compétence en la matiere, les experts
devraient étre en mesure de déterminer le caractére non fondé du label émis par
I’entreprise. Ceci remettrait en cause la crédibilité pergue de I’émetteur et du label
pouvant altérer leurs images via la perception d’une intention de manipulation

(Larceneux, 2008).
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7. Le profil du consommateur socialement responsable

7.1. A larecherche du consommateur type

Quels sont les consommateurs les plus susceptibles d’acheter des produits responsables et

d’inclure les labels environnementaux comme attributs dans leur processus de décision ?

Bien qu’il existe un corps de recherches considérable sur le sujet, les études ne sont pas
parvenues jusqu’a présent a dégager un consensus sur le profil «exacty» du
consommateur responsable (D’Souza et al., 2007). Certains auteurs ont observé une forte
corrélation entre le comportement d’achat responsable et les caractéristiques
sociodémographiques telles que le revenu, 1’éducation et le genre de 1’individu (Roper
Organisation, 1990). D’autres, affirment qu’il n’existe aucune corrélation et que les
facteurs sociodémographiques sont de faibles prédicteurs des comportements

responsables (De Pelsmacker et al., 2005).

Selon D’Souza et al. (2007) les consommateurs qui lisent les informations sur la qualité
environnementale des produits sont ceux qui sont sensibles aux questions

environnementales et au prix.

7.2. Les criteres sociodémographiques du consommateur
responsable

Le genre

Selon de nombreuses études, les femmes se sentent plus concernées par les enjeux
environnementaux que les hommes et utilisent plus réguliérement les labels
environnementaux dans leur décision d’achat (Grunert et al., 2014). Les hommes pour
leur part semblent plus informés sur les problémes environnementaux. Néanmoins, il
semble n’y avoir aucune différence significative dans leur niveau de compréhension

(Grunert et al., 2014).
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L’éducation

Plus le niveau d’éducation est élevé, plus I’individu aura un niveau de compréhension
¢levé des enjeux environnementaux. Pour autant, il n’aura pas nécessairement un degré
de préoccupation pour ceux-ci plus ¢€levé qu’une personne présentant un niveau

d’éducation plus faible (Grunert et al., 2014).

L’étude de McCoullough et Bret (1980) a démontré que les consommateurs moins
éduqués et dont les revenus sont moins ¢levés, sont plus @ mémes a préférer des quantités
d’informations faibles sur les labels. Ceci peut notamment s’expliquer par le fait qu’ils y
accordent peu de valeur ou parce qu’ils se sentent confus lorsque 1’information est trop

abondante.

L’age

Frangois Lecompte et Vallette-Florence (2006) ont démontré que I’age était relié
positivement a la consommation responsable. Ainsi, plus le consommateur vieillit, plus il
prend conscience de I’impact de sa consommation. Néanmoins, on observe que le niveau
de compréhension et d’utilisation des labels sont plus faibles avec I’augmentation de

I’age (Grunert et al., 2014).

On distingue également des préoccupations diverses selon les ages. Les personnes plus
agées semblent plus préoccupées par I’impact du volume de leur consommation sur
I’environnement, par la défense du petit commergant et I’origine géographique des
produits, tandis que les plus jeunes sont plus intéressés par les actions responsables des

entreprises et les opérations de produits-partage (Frangois et Vallette-Florence , 2006).

En conclusion, le profil type du consommateur socialement responsable ressortant de ces
diverses études serait une femme, d’age mur présentant un niveau d’éducation élevé et un
revenu au-dessus de la moyenne (Berkowitz et Lutterman, 1968 ; Anderson et
Cunningham, 1972). Ce profil serait le plus enclin a s’engager dans un comportement

socialement responsable (Roger Organisation, 1990).
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8. Conclusion

Bien qu’a ce jour, les consommateurs soient de plus en plus nombreux a exprimer leurs
préoccupations pour les causes environnementales et éthiques, et qu’il existe, en outre, un
certain nombre de produits responsables sur le marché, notre revue de littérature met en
lumiére le fait qu’il subsiste encore de nombreux obstacles freinant le développement de

la consommation responsable.

Parmi ces obstacles — et peut-étre bien étonnement puisque sa fonction premicre est de
promouvoir une consommation responsable — figure pour de nombreux auteurs

I’étiquetage environnemental.

Au coeur de ce probleme est pointé le manque de confiance (Moussa et Touzani, 2008)
des consommateurs a 1’égard de la labellisation environnementale. La volonté¢ des
consommateurs d’acheter des produits responsables est ainsi entravée par le manque
d’honnéteté et de crédibilité pergue envers les allégations environnementales (Leire et

Thidell, 2005) émises par les entreprises et les organismes.

Par conséquent, les principaux défis a relever pour [’étiquetage responsable tournent
autour de la crédibilité du produit et plus précisément de la quantité appropriée
d’information fournie et de la fiabilité de I’émetteur (Zadek et al., 1998; Loureiro et
al., 2002; Lee and Lee, 2004).

Enfin, étant donné que la crédibilité est une caractéristique importante d'un label en tant
que signe de qualité¢ (Larceneux, 2001, De Pelsmacker et al., 2005b), son étude permet

d’analyser l'efficacité d’une stratégie de labellisation (Larceneux, 2003).
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PARTIE 2 : PARTIE EMPIRIQUE

La revue de littérature nous a permis de mettre en avant le poids prépondérant de la
crédibilité dans D’efficacité du systéme de labellisation environnementale. Notre étude
empirique visera ainsi a étudier I’influence de divers facteurs permettant de renforcer la
perception de la crédibilit¢ des écolabels auprés des consommateurs et ainsi leur

efficacité.

Premierement, nous évoquerons les questions de recherche et les hypothéses au centre de
cette partie empirique, découlant de la revue de littérature. Ensuite nous énoncerons
notre mod¢le ainsi que la méthodologie de recherche entreprise afin de répondre a ces
questions, soit la procédure, les échelles de mesure utilisées ainsi que les pré-tests
effectués. Finalement, nous déboucherons sur les analyses quantitatives réalisées via
I’outil SPSS. Dans ce quatriéme point, nous communiquerons les résultats obtenus suite
aux tests des hypothéses mais également la validité¢ des échelles utilisées et le recodage

de certaines variables effectué au préalable.

Enfin, nos discuterons des résultats obtenus de 1’étude et recommanderons certaines

démarches managériales. Enfin, nous évoquerons les limites qui constituent cette étude.

1. Questions de recherche et hypothéses

Question de recherche 1: Dans quelle mesure le niveau d’information sur
les labels influence-t-il la crédibilité, les attitudes et I'intention d’achat des

consommateurs ?

La revue de littérature nous a permis de mettre en avant les contradictions qui subsistent

sur la quantité optimale d’information a fournir aux consommateurs.

Certaines recherches ont démontré qu’une information détaillée sur la qualité
environnementale du produit menait a une meilleure crédibilité per¢ue du label ainsi qu’a

une attitude plus positive a I’égard des produits par rapport a ceux qui n’affichaient qu’un
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simple logo (Manrai et al., 1997 ; Ascammon, 1977 ; Teisl et al., 2002). Tandis que
d’autres études ont démontré que I’information sur les étiquettes responsables pouvait
altérer la compréhension des consommateurs et les rendre hésitants sur leur crédibilité.
Ceci a alors pour conséquence une capacité réduite des consommateurs a faire des choix
d’achat optimaux (Jacoby et al., 1997 ; Hoogland et al., 2007) et a avoir recours aux
¢colabels dans leur processus de décision.

Les hypothéses que nous testerons sont donc les suivantes :

Hypothése 1 :
variable Y pl

La variable Y étant :

» Hypothése 1a : La crédibilité percue du label
Hypothése 1b : La crédibilité percue de 1I’émetteur
Hypothése 1c : L’attitude a 1I’égard du label
Hypothése 1d : L’attitude a I’égard de I’émetteur
Hypothése 1e : L attitude a I’égard du produit
Hypothése 1f : L’image écologique de la marque

YV V V V V V

Hypothése 1g : L’intention d’achat

Question de recherche 2: Dans quelle mesure le nombre de labels

influence-t-il la crédibilité, les attitudes et [Ilintention d’achat des

consommateurs ?

De plus en plus de produits affichent une combinaison de labels portant sur divers enjeux
de la consommation responsable. On peut ainsi, a titre d’exemple, apercevoir de plus en

plus régulierement les labels fairtrade et bio sur un méme produit.

Selon les entretiens de groupes menés par Sirieix et al. (2011), la combinaison de certains
types de labels peut améliorer la crédibilit¢ et la perception du produit, mais elle
n’augmente pas systématiquement la valeur percue de celui-ci. L’efficacité dépendra

fortement de la cohérence de la combinaison des différents enjeux environnementaux et
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sociaux. Sirieix et al. (2011) ont ainsi conclu que les consommateurs avaient plutot

tendance a opter pour un label unique plutoét que pour une combinaison de labels.

A notre connaissance, aucune étude quantitative n’a étudi¢ I’impact de la combinaison de
différents types de labels sur la crédibilité, les attitudes et les intentions d’achat des
consommateurs. Etant donné le nombre croissant d’entreprises ayant recours a ce type de
stratégie de labellisation, cette question de recherche nous semble donc particulierement
intéressante a étudier.

L’hypothese qui ressort de cette discussion est donc la suivante :

Hypothése 2 :
‘un produit affichant trois label

La variable Y étant: la crédibilit¢ percue du label (H2a), la crédibilité percue de

I’émetteur (H2b) , Pattitude a I’égard du label (H2c), ’attitude a I’égard de I’émetteur

(H2d), I’attitude a 1’égard du produit (H2e), 1’'image écologique de la marque (H2f),

I’intention d’achat (H2g).

Question de recherche 3: Dans quelle mesure le niveau d’information et le
nombre de labels interagissent sur la crédibilité, les attitudes et I'intention

d’achat des consommateurs?

Les deux premicres questions de recherche visaient a étudier 1’effet simple de chaque
facteur, dans cette troisieme question de recherche, nous souhaitons étudier I’impact de

I’interaction de ces deux facteurs sur les variables dépendantes Y.

Hypothése 3 : La variable Y varie en fonction niv ‘inform

nombr label

La variable Y étant: la crédibilit¢ percue du label (H3a), la crédibilité percue de
I’émetteur (H3b) , Pattitude a I’égard du label (H3c), ’attitude a I’égard de I’émetteur
(H3d), I’attitude a 1’égard du produit (H3e), 1’image écologique de la marque (H3f),
I’intention d’achat (H3g).
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Question de recherche 4: Dans quelle mesure le scepticisme dispositionnel
influence-t-il le scepticisme situationnel, les attitudes et [lintention

d’achat des consommateurs?

Le scepticisme dispositionnel (soit la scepticisme a 1’égard des écolabels en général) est
un facteur explicatif du scepticisme situationnel (soit la crédibilité a 1’égard du label en
particulier) (Obermiller et Spangenberg, 1998). Ainsi, le scepticisme du consommateur
face a I’information environnementale en générale ’ameénera a apprécier une information

particuliere de maniere analogue.

Plus les consommateurs sont sceptiques a I’égard des écolabels et moins 1’écolabel
auquel ils seront exposés leur paraitra crédible. De fait, ils seront moins disposés a avoir
une attitude positive a 1’égard du label et du produit concerné, et donc moins enclins a
acheter le produit.

Les hypothéeses que nous allons tester sont donc les suivantes :

nsomm rs n n i (quel que soit le niveau d’'information

et le nombre de labels)

Les variables Y; étant : la crédibilité percue du label (H4.1.a), la crédibilité percue de
I’émetteur (H4.1.b) , Dattitude a 1’égard du label (H4.1.c), I’attitude a 1’égard de
I’émetteur (H4.1.d), I’attitude a I’égard du produit (H4.1.e), 1’image écologique de la
marque (H4.1.f), ’intention d’achat (H4.1.g).

Hypothése 4.2.:

La variable Y étant: la crédibilité per¢ue du label (H4.2.a), la crédibilité percue de
I’émetteur (H4.2.b) , Dattitude a 1’égard du label (H4.2.c), I’attitude a 1’égard de

I’émetteur (H4.2.d), ’attitude a 1’égard du produit (H4.2.e), 1’image écologique de la
marque (H4.2.f), I’'intention d’achat (H4.2.g).
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Question de recherche 5: Dans quelle mesure la connaissance des
produits responsables influencent la crédibilité, leurs attitudes et leurs

intentions d’achat?

Le greenwashing a amen¢ les individus a assimiler la communication environnementale a
des messages peu crédibles, abusifs, auxquels ils ne peuvent accorder leur confiance.
Pour ces raisons, Benoit-Moreau et al. (2008) soulignent I’importance d’éduquer les
consommateurs sur le sujet de la consommation responsable et plus a proprement parler
sur la connaissance des labels officiels. Ils ont en effet observé que le degré d’expertise
en la maticre annule les effets du greenwashing allant jusqu’ a altérer I’image du produit
et de ’émetteur. Certaines études ont ainsi démontré le role majeur de la connaissance de

la consommation responsable dans le processus de traitement de 1’information.

Notre question de recherche vise donc a tester I’influence de la connaissance des produits

responsables dans notre modéle d’étude. Les hypothéses sont les suivantes :

Hypothése 5.1.:

roduits r nsabl
Les variables Y; étant : la crédibilité percue du label (H5.1.a), la crédibilité percue de
I’émetteur (HS.1.b), D’attitude a 1’égard du label (HS5.1.c), Dattitude a 1’égard de
I’émetteur (HS.1.d), I’image écologique de la marque (HS.l.e), I’attitude envers le

produit (HS.1.f), ’intention d’achat (HS5.1.g).

« Nombr | Is » les variables Y;

Les variables Y; étant : la crédibilité percue du label (H5.2.a), la crédibilité percue de
I’émetteur (HS5.2.b) , Dattitude a 1’égard du label (HS5.2.c), I’attitude a 1’égard de
I’émetteur (HS5.2.d), I’attitude a I’égard du produit (H5.2.e), 1’image écologique de la
marque (HS.2.f), ’intention d’achat (H5.2.g).
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Question de recherche 6: Quel est le role de la crédibilité du label ?

La revue de littérature a mis en avant le role prépondérant de la crédibilité dans
I’efficacité des labels environnementaux. Selon la crédibilité accordée au label, ’attitude
du consommateur envers le produit et de fait son intention différeront fortement.

Selon Larceneux (2001), la crédibilité attribuée au label est une variable médiatrice de la
relation source d’information — croyances et attitudes.

Nous allons donc vérifier le role la crédibilité dans notre modele sur base des hypothéses

suivantes :

Hypotheése 6.1. :
f
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2.1. Notre modéle

Afin d’¢laborer notre modele, nous nous sommes inspirés du modéle de Mackenzie et
Lutz (1989) (figure 3) qui vise a étudier les antécédents de 1’attitude envers I’annonce
publicitaire. L’attitude envers 1’annonce publicitaire (Aad) étant définie comme “a
predisposition to respond in a favorable or unfavorable manner to a particular
advertising stimulus during a particular exposure occasion” (Mackenzie et al., 1989, p.

49), nous avons pris le parti de transposer ce mod¢ele dans le cadre de 1’écolabellisation et

de ne considérer que les variables qui semblaient les plus pertinentes a notre étude.

Advertising
Credibility

‘ TOWARD
Advertiser

-

AD AD ATTITUDE

TOWARD
CREDIBILITY PERCEP
TIONS ADVERTISER

BRAND
PERCEPTIONS

Figure 3 : Les antécédents de I’attitude a I’égard de I’annonce (Mackenzie et Lutz,1989)
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Notre modéle est donc le suivant :

Scepticisme

v
Connaissance Crédibilité ) Attitude
PR > Emetteur ) Emetteur
Ni gt | Attitude
_Niveau — Crédibilite Label
d’information Label
Nombre de Image Attitude
Produit
labels écologique ,u'
Intention
d’achat

Figure 4 : Notre mod¢le

Afin de s’assurer de la pertinence du modele de Mackenzie et Lutz (1989) dans le cadre
de la labellisation environnementale, nous vérifierons également la validit¢ de ces

relations.



3. Méthodologie de la recherche

3.1. Procédure

Afin de tester notre modele, nous avons eu recours a un plan factoriel (factor design),
soit un plan d’expérience qui mesure les effets de deux (ou plusieurs) facteurs
indépendants a différents niveaux (Malhotra et al., 2014). Nous avons ainsi eu recours a
un design inter-sujet composé de quatre conditions : 2 (1 label / 3 labels) x 2 (aucune

information / avec information). Nos conditions sont représentées dans la figure

suivante :

Conditions Nombre de labels  Niveau d’information 212 répondants
Condition 1 1 label Aucune 54 répondants
Condition 2 1 label Information 50 répondants
Condition 3 3 labels Aucune 57 répondants
Condition 4 3 labels Information 51 répondants

Figure 5 : Récapitulatif des quatre conditions de 1’étude

Le questionnaire

Le questionnaire que nous avons ¢laboré variait peu sous chacune des conditions. Nous
I’avons diffusé essentiellement sur les réseaux sociaux mais également au sein de deux
organisations publiques afin d’avoir un échantillon de population suffisamment varié en
termes de profil. Nous avions impos¢ deux conditions avant de procéder a 1’enquéte qui
¢taient d’avoir minimum 18 ans et d’acheter et/ou de consommer du café afin que les
variables mesurant 1’attitude a I’égard du produit et ’intention d’achat soient le moins
biaisées possibles par des facteurs externes a notre étude. En outre, nous avions pris garde
de poser les questions relatives au scepticisme a 1’égard des écolabels en général et aux
attitudes pro-environnementales avant que les répondants soient exposés aux deux

facteurs de notre étude (pour visualiser le questionnaire, référez-vous a I’annexe 1).
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Le choix du produit

L’enquéte portait sur un unique produit, soit une marque fictive de café nommée
« Tasseo ». Nous avons opté pour une marque fictive afin d’¢liminer tout effet de
familiarité avec la marque, ce qui aurait pu influencer la crédibilité accordée au produit
(Bhattacharya et al., 2010 ; Sirieix et al., 2011). Le choix du café s’est imposé apres les
résultats d’un pré-test (voir annexe 1). En outre, I’industrie du café est généralement
considérée comme pionnicre dans la certification de labels Fair Trade.

La forme du produit était semblable aux marques de café¢ que ’on peut trouver en grande
distribution. Néanmoins nous 1’avons voulu trés sobre, toujours afin de réduire
I’influence d’autres facteurs. Le produit n’indiquait ainsi aucune information au sujet de
la forme du café (ex: café moulu, en grain, dosettes..), et était de couleur noire. Nous
voulions surtout éviter d’opter pour un produit de couleur verte, puisque selon Larceneux

et al. (2008), la couleur verte influence les perceptions des consommateurs.

Le choix des labels

Les conditions comprenant un label affichaient le label Fairtrade apposé sur le produit
Tasseo, tandis que les conditions comprenant trois labels présentaient, en plus du label
Fairtrade, deux labels bio, a savoir le label bio européen et le label biogarantie. Cette
combinaison de labels Fair Trade et de labels bio est la plus populaire sur le marché du
café (Pierrot et al., 2011) puisqu’en 2013, 37% des marques de café certifiées Fair Trade,
¢taient également certifiées bio (Fairtrade International, 2013). En outre, lors de notre
pré-test, les répondants ont déclaré préférer ces deux types de labels.

Par ailleurs, notre étude ne portant pas sur la distinction entre la crédibilité¢ des
organismes de certifications indépendants et la crédibilité des entreprises, nous avons
opté pour des labels certifiés uniquement par des tierces parties indépendantes — qui sont
considérées selon la littérature comme les plus crédibles (D’Souza et al., 2007, Caswell

and Anders, 2011, Sammer et Wiistenhagen, 2006).

Le choix de I'information
Deux conditions affichaient de I’information a propos des labels exposés (présentée
comme situé¢e a I’arriere du produit). Ces informations renseignaient sur 1’émetteur du

label et sur la signification de ce label (voir annexe 1).
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3.2.

Afin de mesurer nos diverses variables, nous avons utilisé des échelles congues par des

Echelles de mesure

auteurs au préalable. Dans la figure 6 figurent les concepts étudiés, le type d’échelle et le

nombre d’items utilisés ainsi que leurs sources.

Concepts

Sources

Type d’échelle et items

Scepticisme a I'égard

des écolabels

Mohr et al. (1998)

Echelle de Likert a 7

points — 4 items

Crédibilité pergue du
label

Larceneux (2001) ;
Moussa et Touzani (2008)

Echelle de Likert a 7

points — 7 items

Attitude envers le label

Mackenzie et Lutz (1989);
Phelps et Thorson (1991)

Echelle

différentielle a 7 points —

sémantique

6 items

Echelle sémantique
Attitude envers _ ) . ]

Mackenzie et Lutz (1989) différentielle a 7 points —

I’émetteur .

3 items

Echelle sémantique
Attitude envers le | Phelps et Thorson (1991); | : . _

différentielle a 7 points —
produit Holbrook et Batra (1987) ; _

6 items

Echelle sémantique

Intention d’achat

Lutz,
(1983)

Mackenzie et Belch

différentielle a 7 points —

3 items

Préoccupation
environnementale
(NEP)

Dunlap et al. (2000)
Traduction
Schleyer et al. (2014)

frangaise :

Echelle de Likert a 5

points — 15 items

Image écologique de la

Jeong et al. (2014)

Echelle de Likert a 7

marque points — 4 items
Niveau d’information ,
Echelle a 5 points — 1
sur les produits | / .
item
responsables
Echelle sémantique
Perception de L ) . )
/ différentielle a 7 points —
I'information .
5 items
Variables
/ /

sociodémographiques

Figure 6: Echelles de mesure




3.3. Pré-test

Nous avons effectué un premier pré-test via 1’outil Qualtrics composé de quinze
personnes, afin de connaitre le type de produits responsables et de labels qui intéressaient
le plus les répondants (voir annexe 1). Nous avons ensuite effectué un second pré-test qui
consistait a présenter le questionnaire a six personnes afin de trouver d’éventuelles
incompréhensions et ambiguités parmi nos questions. Il s’est avéré que le questionnaire
¢tait plutot clair, si ce n’est que la configuration de certaines échelles ne semblaient pas
toujours évidentes a saisir. Pour palier a cette faiblesse, nous avons ajouté pour chaque

question posée une parenthése qui expliquait comment 1’échelle fonctionnait.

4. Analyse des résultats

4.1. Analyse descriptive de I’échantillon

Compte tenu de la taille de notre échantillon et du nombre de réponses insatisfaisantes
inférieures a 10% (Malhotra et al., 2014), nous avons décidé d’¢liminer trois
questionnaires incomplets. Notre questionnaire a ainsi ¢été diffusé¢ aupres de 212
personnes. Nous pouvons voir dans la figure 7 la répartition de cet échantillon (voir

annexe 2.1 pour les analyses descriptives via SPSS).

Variables Fréquence | Pourcentage
Femme 110 51,90%
Genre
Homme 102 48,1%
belge 185 87,3%
Nationalité | francaise 20 9,4%
Autre 7 3,3%
18 - 25 ans 34 16,0%
26 - 35 ans 33 15,6%
36 - 45 ans 27 12,7%
Age
46 - 55 ans 55 25,9%
56 - 65 ans 45 21,2%
plus de 65 ans | 18 8,5%
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Primaire 3 1,4%
Secondaire 55 25,9%
Bachelier 70 33,0%
Dipléme
Master 75 35,4%
Doctorat 8 3,8%
Aucun 1 0,5%
Tres
3 1,4%
défavorisé
Milieu Défavorisé 13 6,1%
social Moyen 52 24,5%
Favorisé 106 50,0%
Tres favorisé 38 17,9%

Figure 7: Description de I’échantillon

En outre, 11,8% des répondants étaient des étudiants, 59,4% des salariés ou des
indépendants, 1,4% des femmes/péres au foyer, 4,2% étaient chercheurs d’emploi, 11,8%
des retraités et 11,3% faisaient parti de 1’option « autres » (artiste, cadre sportif, écrivain,
etc). Concernant la nationalité¢ des répondants, 87, 3% étaient belges, 9,4% francgais et
3,3% « autres », soit 4 de nationalité italienne, 2 de nationalité américaine et 1 de

nationalité canadienne.

Homogénéité des groupes

Pour la diffusion de notre enquéte, nous avons eu recours a une technique
d’échantillonnage probabiliste, rendu possible par le biais de l'option « Block
Randomization » de I’outil Qualtrics. Afin de vérifier que nos quatre groupes soient bien
homogenes, nous avons effectu¢ des tests Chi-carré et ANOVA entre nos quatre
conditions et les variables suivantes : les attitudes pro-environnementales, le scepticisme
a I’égard des écolabels, la connaissance des produits responsables et les variables
sociodémographiques (annexe 2.2.). L’hypothése a tester est la suivante :

HO : Il n’y a aucune différence significative entre les répondants de chacune des

quatre conditions
H1 : Il y a une différence significative entre les répondants de chacune des

quatre conditions
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Les résultats des tests (annexe 2.2) indiquent qu’il n’y a aucune différence significative
entre les répondants de chacune des quatre conditions selon les variables citées ci-dessus.
Nous pouvons donc maintenir HO et conclure que les répondants ont un profil similaire

parmi les quatre conditions.

4.2. Validité et fiabilité des échelles de mesure

Afin de procéder a I’analyse des résultats, il est avant tout nécessaire de vérifier la
fiabilité et la validité interne de nos échelles de mesure. Nous devons ainsi nous assurer
que les items utilisés pour mesurer un méme construit unidimensionnel peuvent se
réduire en une ou plusieurs dimensions fiables. Pour ce faire, nous avons réalis¢ des

analyses factorielles que I’on peut retrouver en annexe 3.

Généralement, il est nécessaire que la mesure de la qualité de I’échantillonnage (KMO)
soit supérieure a 0,7. Les résultats des extractions du tableau des communalités doivent
étre supérieurs a 0,5. Les loadings doivent étre supérieurs a 0,7. Quant a la fiabilité, elle
est mesurée par 1’alpha de Cronbach qui doit étre supérieur a 0,7 pour indiquer une
fiabilit¢ de cohérence interne satisfaisante (Malhotra et al., 2014) . Si celui-ci est
supérieur a 0,7, nous pouvons créer une nouvelle variable qui sera la moyenne de

I’ensemble des items intégrés dans la variable.

L’échelle de mesure « crédibilité percue du label » de Larceneux (2001) comprend divers
antécédents de la crédibilité du label dont celui de la crédibilité pergue de I’émetteur.
Nous avons ainsi décomposé le concept en deux dimensions distinctes afin d’obtenir
d’une part, trois items mesurant la dimension « crédibilit¢ per¢ue de I’émetteur » et
d’autre part, quatre items mesurant la dimension « crédibilit¢ percue du label ».
Néanmoins, pour cette derniére dimension, nous avons finalement réduit le nombre
d’items a trois étant donné¢ que I’item « ce label est connu » obtenait des résultats
inférieurs aux autres. Cette réduction d’items a ainsi permis d’accroitre 1’alpha de

Cronbach.

Un des items du concept « Scepticisme a 1’égard des écolabels Q2» diminuait également

la fiabilit¢ de I’alpha de Cronbach, nous 1’avons donc supprimé pour augmenter la

48



fiabilit¢ de notre dimension. En outre, le premier item de cette dimension était formulée
de maniére inverse aux trois autres, nous avons donc inversé la polarité de 1’échelle afin
d’obtenir un alpha de Cronbach fiable. De méme, pour les préoccupations
environnementales (NEP) comprenant 15 items, nous avons inversé les valeurs des items
pairs, de manicre a ce qu’un score ¢levé exprime une attitude pro-environnementale, nous
permettant par la méme occasion d’obtenir un alpha de Cronbach fiable. La figure 8

présente les dimensions qui résultent de nos analyses factorielles.

Dimensions Nombre d’items Alpha de Cronbach
Scepticisme envers les

3 items 0,800
écolabels
Scepticisme Q2 («il vaudrait

1 item 1
mieux supprimer les labels)
Crédibilité percue du label 3 items 0,918
Crédibilité percue du label _

1 item 1
(«Ce label est connu »)
Crédibilité percue de I’émetteur | 3 items 0,868
Attitude envers le label 6 items 0,941
Attitude envers I'émetteur 3 items 0,969
Attitude envers le produit 6 items 0,963
Intention d’achat 3 items 0,951
Préoccupation

15 items 0,745
environnementale
Image écologique de la marque | 4 items 0,916
Perception de I'information 5 items 0,882

Figure 8 : Validation des échelles de mesure

4.3. Recodage des variables

Niveau d’information et Nombre de labels
Afin d’analyser I’effet des facteurs « Niveau d’information » et « Nombre de labels » sur
les variables dépendantes de notre mode¢le, il nous est nécessaire de recoder les quatre

conditions en vue d’obtenir deux facteurs catégoriels. Pour notre premier facteur le
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« Niveau d’information », nous affectons la valeur 1 aux conditions 1 et 3 qui constituent
le groupe « Pas d’info » et la valeur 2 aux conditions 2 et 4 qui constituent le groupe
« Avec info ». Quant a notre deuxiéme facteur, le « Nombre de labels », nous attribuons
la valeur 1 aux conditions 1 et 2 qui composent le groupe « 1 label » et la valeur 2 aux

conditions 2 et 4 qui composent le groupe « 3labels ».

Degré de scepticisme

Afin de distinguer les individus fortement sceptiques des individus faiblement sceptiques,
nous allons créer une nouvelle variable qualitative. Pour ce faire, nous utilisons la
médiane de la variable « Scepticisme envers les écolabels » qui est de 3,5. Les individus
faiblement sceptiques compris entre 1 et 3,5 sont affectés a la valeur 1 tandis que les

individus fortement sceptiques compris entre 3,5 et 7 sont affectés a la valeur 2.

Connaissance des produits responsables

Nous allons diviser cette variable en trois groupes afin de réunir les individus dont la
connaissance des produits responsables est inexistante et faible, ensuite un autre groupe
composé de personnes dont la connaissance est moyenne, et finalement le dernier groupe
est composé d’individus avec une bonne voire excellente connaissance des produits

responsables.

Attitudes pro-environnementales
La grande majorité des répondants affichaient des attitudes pro-environnementales trop
similaires, nous n’avons donc pas divis¢ cette variable en deux groupes distincts. Nous

n’utiliserons pas cette échelle dans la suite de cette étude.

Le milieu social
La variable « Milieu social» étant quantitative, nous I’avons recodé afin d’obtenir une

variable qualitative composée de cing sous-groupes.
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4.4. Résultats des hypothéses

Question de recherche 1: Dans quelle mesure le niveau d’information sur
les labels influence-t-il la crédibilité, les attitudes et I'intention d’achat des

consommateurs ?

Hypothése 1 :
variable Y pl

La variable Y étant: La crédibilit¢ percue du label (H1a), la crédibilité pergue de
I’émetteur (H1b), I’attitude a 1’égard du label (Hlc), I’attitude a 1’égard de I’émetteur
(H1d), lattitude a 1’égard du produit (H1e), I’image écologique de la marque (H1f),
I’intention d’achat (H1g).

Pour cette hypothése, nous visons a étudier D’effet principal du facteur niveau
d’information (c.a.d. compte non tenu du nombre de labels). Nous sommes donc en
présence d’une variable catégorielle composée de deux groupes indépendants « Pas
d’info » et « Avec info ». Cette variable étant qualitative et les variables dépendantes Y;
quantitatives, nous allons procéder a un test ANOVA. Notez que nous aurions pu
procéder a un t-test puisque nous n’avons qu’un facteur comprenant 2 groupes
indépendants mais le test ANOVA étant plus flexible et puissant, il nous semble plus

appropri¢ a utiliser (Statsoft, 2016).
L’hypothese a tester est la suivante :
HO : la moyenne de tous les groupes est la méme

HI :il ya (au moins) une moyenne qui differe

Le résumé des résultats de 1’hypothése 1a se trouve dans la figure 9 :

Variable dépendante : Crédibilité du label

Moyenne F P-valeur
Aucune information 4,63 6,316 0,013
Avec information 4,25

Figure 9 : Résultat de I’hypothese 1a (SPSS)
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Les résultats indiquent que I’hypothése d’homogénéité des variances est respectée
(annexe 4.1.) et la p-valeur inférieure a 0,05. Néanmoins, nous ne pouvons pas confirmer
I’Hl1a, puisque les résultats obtenus vont dans le sens inverse de notre hypothese. H1a
n’est pas confirmée. Un produit ne présentant aucune information sur le label conduit
a une crédibilit¢ pergue du label plus élevée (un = 4,63) qu’un produit affichant

I’information a I’arriére du produit (p = 4,25).

Nous pouvons visualiser cette relation dans la figure 10.

4.7

4,67

4,54

4.4

Moyenne de Crédibilité du label

4,39

T T
Pas dinfo Avec info

Niveau d'information

Figure 10 : Résultats de Hla (SPSS)

Les hypothéses 1b, 1c, 1d, 1e, 1f, 1g ne sont pas confirmées (p-valeur > 0,05)

(annexe 4.1).
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Question de recherche 2: Dans quelle mesure le nombre de labels
influence-t-il la crédibilité, les attitudes et l'intention d’achat des

consommateurs ?

Hypothese 2 : Un produit avec un label conduit a une variable Y plus
II r I I -I EEI I I I - I I I

La variable Y étant: La crédibilit¢ percue du label (H2a), la crédibilité pergue de
I’émetteur (H2b), I’attitude a 1’égard du label (H2c), I’attitude a 1’égard de I’émetteur
(H2d), l’attitude a 1’égard du produit (H2e), I’image écologique de la marque (H2f),
I’intention d’achat (H2g).

Afin de vérifier I’effet principal du nombre de labels, nous procédons de nouveau a un
test ANOVA. Les résultats indiquent que les p-valeurs sont supérieures a 0,05 pour
toutes les hypotheses (annexe 4.2.). Nous ne pouvons donc pas rejeter 1’hypothese nulle.
Les perceptions, les attitudes et I’intention d’achat (i.e. : les variables Y;) ne varient pas
significativement qu’il y ait un label ou trois labels. L’hypothése 2 n’est pas

confirmée.

Question de recherche 3 : Dans quelle mesure le niveau d’information et le
nombre de labels interagissent sur la crédibilité, les attitudes et I'intention
d’achat ?

Hypothése 3 : La variable Y varie en fonction niv ‘inform

nombr labels.

La variable Y étant: La crédibilit¢ percue du label (H3a), la crédibilité pergue de
I’émetteur (H3b), I’attitude a 1’égard du label (H3c), I’attitude a 1’égard de I’émetteur
(H3d), l’attitude a 1’égard du produit (H3e), I’image écologique de la marque (H3f),
I’intention d’achat (H3g).

Nous venons de voir les effets principaux (ou simples) des facteurs « Niveau

d’information » et « Nombre de labels » sur les variables dépendantes Y;, nous allons a
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présent étudier I’interaction entre ces deux facteurs. On parle d’interaction « lorsque les
effets d’un facteur donné sur la variable dépendante dépend du niveau (modalité) des

autres facteurs » (Malhotra, 2014, p. 433).

Pour ce faire, nous avons effectué un test ANOVA avec pour facteurs le niveau
d’information et le nombre de labels, les variables dépendantes étant Y;.

Les résultats se trouvent dans la figure suivante (voir annexe 4.3. pour plus de détails).

Crédibilité du label

Niveau d’info * Nombre de labels 0,189
(H3a)
Crédibilité de [I'émetteur | _

Niveau d’info * Nombre de labels 0,078
(H3b)
Attitude envers le label

Niveau d’info * Nombre de labels 0,052
(H3c)
Attitude envers I’émetteur

Niveau d’info * Nombre de labels 0,110
(H3d)
Attitude envers le produit

Niveau d’info * Nombre de labels 0,061
(H3e)
Image écologique

Niveau d’info * Nombre de labels 0,322
(H3f)
Intention d’achat

Niveau d’info * Nombre de labels 0,019
(H39)

Figure 11 : Résultats de I’hypothése 3 (SPSS)

Les résultats indiquent qu’il existe un effet d’interaction significatif entre le niveau
d’information et le nombre de label sur I’intention d’achat des consommateurs (p-valeur
= 0,019). Ceci signifie que D’intention d’achat varie en fonction du niveau
d’information et du nombre de labels.

Nous pouvons observer la présence d’une interaction entre les deux facteurs dans la

figure suivante :
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Moyennes marginales estimées de Intention d'achat

Nombre
487 de
Q Labels

1 label
3 labels

467

4,4

Moyenne marginale estimée

4,04

3,87

T T
Pas d'info Avec info

Niveau d'information

Figure 12 : Résultats de H3g (SPSS)

Lorsqu’il y a un label sans information l’intention d’acheter le produit écolabelisé
responsable est plus grande (x = 4,74) que lorsqu’il y a trois labels sans information (x =
4,2). Par contre, lorsqu’il y a trois labels avec information, ’intention d’acheter le produit
est plus grande (x = 4,52) que lorsqu’il y a un label avec information (x = 3,98).

L’hypothése H3g est confirmée.

En outre, il y a un effet marginalement significatif entre le niveau d’information et le
nombre de labels sur la crédibilité de 1’émetteur, 1’attitude envers le label et ’attitude
envers le produit. Les hypothéses H3a, H3b, H3c, H3d, H3e, H3f ne sont pas

confirmées (annexe 4.3.)

Question de recherche 4: Dans quelle mesure le scepticisme

dispositionnel influence-t-il le scepticisme situationnel, les attitudes et

I'intention d’achat des consommateurs?
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Hypothése 4.1. : Lorsque les consommateurs sont sceptiques a 1'égard
les écolabel 2néral. | iable Y lus faibl | |
consommateurs ne sont pas sceptiques (quel que soit le niveau
d’information et le nombre de labels)

La variable Y étant: la crédibilité pergue du label (H4.1.a), la crédibilité percue de
I’émetteur (H4.1.b) , Dattitude a 1’égard du label (H4.1.c), I’attitude a 1’égard de
I’émetteur (H4.1.d), ’attitude a 1’égard du produit (H4.1.e), 1’image écologique de la
marque (H4.1.f), ’intention d’achat (H4.1.g).

Nous sommes en présence d’une variable indépendante qualitative « Fort/Faiblement
sceptique » et les variables Y; sont des variables dépendantes quantitatives. Nous allons

donc procéder a un test ANOVA afin de tester cette hypothése (voir annexe 4.4). Le

résumé des résultats obtenus se trouve dans la figure suivante :

Facteur — Scepticisme envers les écolabels en général

Variables dépendantes Moyenne P-valeur
Crédibilité du label Faiblement sceptique 4,89 0.000
(H4.1.a) Fortement sceptique 3,92

Crédibilité de I’émetteur | Faiblement sceptique 4,78 0.000
(H4.1.b) Fortement sceptique 3,90

Attitude envers le label | Faiblement sceptique 4,76 0.000
(H4.1.c) Fortement sceptique 3,90

Attitude envers | Faiblement sceptique 4,57 0.000
I’émetteur (H4.1.d) Fortement sceptique 3,80

Attitude envers le | Faiblement sceptique 4,81 0.107
produit (H4.1.e) Fortement sceptique 4,15

Image écologique Faiblement sceptique 4,53 0.000
(H4.1.f) Fortement sceptique 4,26

Intention d’achat Faiblement sceptique 4,60 0.022
(H4.1.9) Fortement sceptique 4,07

Figure 13 : Résultats de ’'H4.1. (SPSS)

Lorsque les consommateurs sont fortement sceptiques a I'égard des écolabels

en geénéral, la crédibilité percue du label (H4.1.a), la crédibilité pergue de
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I'émetteur (H4.1.b), I'attitude a I'égard du label (H4.1.c), I'attitude a I'égard de
I'émetteur (H4.1.d), I'image écologique de la marque (H4.1.f), I'intention d’achat
(H4.1.9) seront plus faibles que lorsque les consommateurs sont faiblement
sceptiques. Les hypothéses H4.1.a, H4.1.b, H4.1.c, H4.1.d, H4.1.f, H4.1.g

sont confirmées.

Néanmoins, 1’hypothése H4.1.e n’étant pas significative, nous ne pouvons pas rejeter

I’hypothése nulle. H4.1.e n’est pas confirmée.

i ion » et « »
Les variables Y; étant : la crédibilité percue du label (H4.2.a), la crédibilité percue de
I’émetteur (H4.2.b) , Dlattitude a 1’égard du label (H4.2.c), I’attitude a 1’égard de
I’émetteur (H4.2.d), I’attitude a I’égard du produit (H4.2.e), 1’image écologique de la
marque (H4.2.f), I’intention d’achat (H4.2.g).

Une variable modératrice est une « une variable qui module le sens et/ou la force de
leffet de X (variable indépendante) sur Y (variable dépendante » (Baron et Kenny,
1986).

Le scepticisme dispositionnel (i.e. le scepticisme envers les écolabels en général) et les
facteurs «niveau d’information» et «nombre de labels» sont des variables
indépendantes qualitatives, tandis que les variables Y; sont des variables dépendantes

quantitatives. Nous allons donc effectuer un test ANOVA.

Les résultats (annexe 4.4.) indiquent que le scepticisme n’agit pas comme une variable
modératrice entre les facteurs « Niveau d’information » et « Nombre de labels », et les

variables Y; (p-valeur > 0,05). L’hypothése 4.2. n’est pas confirmée
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Question de recherche 5: Dans quelle mesure la connaissance des
produits responsables influence-t-elle la crédibilité, les attitudes et

I'intention d’achat?

Hypothése 5.1.: Les variables Y; différent en fonction de la
) I i bl

Afin de tester cette hypothése, nous avons effectué¢ un test ANOVA avec pour variable
indépendante « la connaissance des produits responsables » et pour variables dépendantes
les variables Yi: La crédibilit¢ percue du label (HS.1.a), la crédibilité pergue de
I’émetteur (HS.1.b), D’attitude a 1’égard du label (HS5.1.c), lattitude a 1’égard de
I’émetteur (HS.1.d), 'image écologique de la marque (HS.1.e), I’attitude envers le

produit (HS.1.f), ’intention d’achat (HS5.1.g).

Le résumé des résultats dont la p-valeur est significative se trouve dans la figure

suivante :
Variable indépendante : Connaissance des produits responsables
Variables dépendantes Moyenne P-valeur
Faible 4,19
Crédibilité  du label
Moyenne 4,49 0,021
(H5.1.a)
Bonne 4,74
Faible 4,00
Attitude envers le label
Moyenne 4,46 0,009
(H5.1.c)
Bonne 4,74
Attitude envers | Faible 3,94
I’émetteur Moyenne 4,21 0,033
(H5.1.d) Bonne 4,60

Figure 14 : Résultats de I’'H5.1. (SPSS)

En outre, les résultats des comparaisons multiples (annexe 4.5.) nous permettent de situer
ou se trouvent les différences significatives. Nous pouvons ainsi observer que les

différences entre une connaissance faible et une bonne connaissance sont significatives




pour la crédibilité du label (p-valeur = 0,016 < 0,05), I’attitude envers le label (p-valeur =
0,008), I’attitude envers 1’émetteur (p-valeur = 0,024),

Les résultats indiquent donc que les consommateurs qui ont de faibles connaissances sur
les produits responsables (i = 4,19), percoivent le label comme moins crédible que ceux
qui ont de bonnes connaissances (L = 4,77). De méme, les individus qui ont moins de
connaissance sur les produits responsables, ont des attitudes moins positives envers le
label et envers 1’émetteur du label que ceux qui ont de bonnes connaissances.

H5.1.a, H5.1.c, H5.1.d sont confirmées.

Hypothése 5.2.: La connaissance des produits responsables agit
i » et « »

Les variables Y; étant : la crédibilité percue du label (H5.2.a), la crédibilité percue de

I’émetteur (HS5.2.b) , Dattitude a 1’égard du label (HS5.2.c), I’attitude a 1’égard de

I’émetteur (HS5.2.d), I’attitude a I’égard du produit (H5.2.e), 1’image écologique de la

marque (HS.2.f), ’intention d’achat (H5.2.g).

Les variables « connaissance des produits responsables », « niveau d’information » et
« nombre de labels » sont des variables qualitatives indépendantes et les variables Y; sont
des variables dépendantes quantitatives. Nous allons donc effectuer un test ANOVA afin

de tester cette hypothese.

Le résumé des résultats dont la p-valeur est significative se trouve dans la figure

suivante :

Facteurs Variables dépendantes P-valeur

Niveau d’info * Connaissance PR Crédibilité de I'émetteur 0,049
Attitude envers le label 0,046
Image écologique 0,001
Attitude envers le produit 0,037

Figure 15 : Résultats de I’hypothése 5.2. (SPSS)
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Les résultats (annexe 4.5) indiquent donc que la connaissance des produits responsables
est une variable modératrice entre le facteur « niveau de connaissance » et - la crédibilité
de I’émetteur, - D’attitude envers le label, - 1’attitude envers le produit, et I’image
¢cologique de la marque. La connaissance des produits responsables module donc la
relation entre le niveau d’information et la crédibilité de I’émetteur, 1’attitude envers le
label, I’attitude envers le produit et I’image écologique de la marque.

H5.2. b), H5.2. c), H5.2. e), H5.2. f) sont confirmées pour le facteur niveau

d’information.

Moyennes marginales estimées de Crédibilité de I'émetteur

Connaissance
des produits
responsables

Faible
Moyen
Bonne

4.8

-
=]
|

Moyenne marginale estimée
-
S
1

T
Pas d'info Avec info

Niveau d'information

Figure 16 : Résultats de H5.2.b (SPSS)
Les individus qui ont un niveau de connaissance moyen des produits responsables
percoivent I’émetteur du label comme plus crédible quand il n’y a pas d’information. Par
contre, lorsque de I’information est fournie, la crédibilit¢ pergue de I’émetteur tend
fortement a diminuer aupres des individus a connaissance moyenne. En outre, on peut
apercevoir que les consommateurs de plus faible connaissance pergoivent le label plus

crédible que ceux qui ont de bonne connaissance.
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Figure 17 : Résultats de H5.2.c (SPSS)

Les individus qui ont de bonnes connaissances des produits responsables ont une attitude

plus favorable a 1’égard du label lorsque de I’information est fournie que les individus de

plus faible connaissance.

Moyenne marginale estimée

5,0
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4,641
4.4+
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Pas d'info Avec info
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Figure 19 : Résultat de H5.2.e

Moyennes marginales estimées de Attitude envers le produit

Connaissance
des produits
responsables

Faible
Moyen
Bonne
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Les individus qui ont de bonnes connaissances sur les produits responsables ont une
attitude plus favorable a I’égard du produit lorsque I’information est présente que les
individus qui ont des connaissances moyennes. Par contre, dés que le produit ne présente
plus d’information, les individus de connaissance moyenne ont des attitudes plus

favorables a 1’égard du produit que les individus avec de bonne connaissance.

Moyennes marginales estimées de Image écologique de la marque

Connaissance
des produits
responsahbles

Faible
Moyen
Bonne

5,07

4.8

467

Moyenne marginale estimée

4,4

T T
Pas d'info Avec info

Niveau d'information

Figure 18 : Résultats de I’H5.2.f (SPSS)

Les individus qui ont une bonne connaissance considérent le produit comme étant plus
¢cologique lorsque de I’information sur le label est présente que les individus de
connaissance moyenne. Néanmoins, lorsqu’ils n’ont pas accés a I’information, ils
percoivent le produit comme moins écologique alors que les individus de connaissance

moyenne, le percoivent comme plus écologique quand il n’y a pas d’information.

Conclusion des graphiques : On observe que les individus qui ont de bonne connaissance
des produits responsables ont des perceptions et des attitudes plus favorables quand on
leur fournit de I’information, tandis que les individus qui ont des connaissances
moyennes ont des perceptions et des attitudes plus favorables quand on ne leur fournit

aucune information sur le label.
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Néanmoins, nous observons que la connaissance des produits responsables n’agit pas
comme une variable modératrice entre le nombre de labels et les variables Y.
Les hypothéses 5.2.a, H5.2.b, H5.2.c, H5.2.d, H5.2.e, H5.2.f, H5.2.g ne sont

pas confirmées pour le facteur nombre de labels.

Question de recherche 6: Quel est le role de la crédibilité du label ?

Afin de tester cette relation, nous allons tester la méthode de Baron et Kenny (1986) qui

ont proposé de tester par quatre conditions ’effet médiateur complet d’une variable
médiatrice. Dans cette hypothése, X correspond aux facteurs « Niveau d’information » et
« Nombre de labels », Y correspond aux variables Y; et M correspond a la variable

médiatrice : la crédibilité du label.

Condition 1 : La variable X doit avoir un impact significatif sur la variable Y
Nous avons déja pu observer qu’une interaction entre les deux facteurs avait été observée
dans I’hypothése 3 : I’intention d’achat varie en fonction du niveau d’information et du

nombre de labels. Nous pouvons donc dire que la condition 1 est respectée.

Condition 2: La variable X doit avoir un effet significatif sur la variable M
(médiatrice supposée).

Les facteurs doivent avoir un effet significatif sur la crédibilité du label. Cette deuxieme
condition n’étant pas respectée, la crédibilité ne tient pas de role de variable médiatrice

entre le niveau d’information et le nombre de facteurs et les variables Y;.

L’hypothése 6.1. n’est pas confirmée.
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Hypothése 6.2. :_La vari

vérification du modeél Mackenzi Lutz. 1

Nous allons finalement tester la validit¢ du modéle de Mackenzie et Lutz (1989) dans le

cadre de I’écolabellisation.

Les variables explicatives et les variables indépendantes a tester sont toutes de nature
quantitative, nous allons donc effectuer une régression linéaire simple pour tester

chacune de nos hypotheses.

La forme générale de la relation est: Y =a + p X + error

(1) Le premier test d’hypothése que nous devrons effectuer est le suivant :

HO: =0
HI:B#0

(i1))  Ensuite, nous devrons évaluer la variabilité expliquée par le modele de

régression :

HO:R*=0
HI:R>#0

(ii1))  Finalement, nous aurons les paramétres de 1’équation du modéle de régression

Selon Mackenzie et Lutz (1989), la crédibilité de I’annonceur est une variable médiatrice
entre la crédibilité des annonces en général et de I’annonce en particulier. Dans le cas
présent, il s’agirait de dire que la crédibilit¢ de I’émetteur est une variable médiatrice

entre le scepticisme dispositionnel et le scepticisme situationnel.

Afin de tester cette relation, nous allons tester la méthode de Baron et Kenny (1986) qui
ont proposé de tester par quatre conditions ’effet médiateur complet d’une variable

médiatrice.
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Condition 1 : La variable X doit avoir un impact significatif sur la variable Y

Condition 2 : La variable X doit avoir un effet significatif sur la variable M (médiatrice
supposeée)

Condition 3 : La variable médiatrice supposée M doit significativement influencer la
variable Y, lorsque l'influence de la variable X sur Y est controlée.

Condition 4 : L’influence significative de la variable X sur Y doit disparaitre lorsque
I'effet de M sur Y est contrdlé statistiquement (médiation totale)

Si X diminue mais reste significatif, on parlera de médiation partielle. Si X ne diminue

pas, il n’y a pas de médiation.

Afin de tester ces conditions, nous allons procéder a des régressions linéaires.

Condition 1 : Le scepticisme dispositionnel a un impact significatif sur la crédibilité du
label. Cette premiére condition est respectée (p-valeur = 0,000 < 0,05 ; R*= 0,322).
Condition 2 : Le scepticisme dispositionnel a un effet significatif sur la crédibilité de
I’émetteur. Cette deuxiéme condition est également respectée (p-valeur = 0,000 <0,05 ;
R? = 0,264).

Condition 3 : La crédibilit¢ de I’émetteur du label influence significativement la
crédibilité du label. Cette troisiéme hypothése est respectée (p-valeur = 0,000 < 0,05 ; R*
=0,648).

Condition 4 : L’influence significative du scepticisme dispositionnel disparait lorsque
I’effet de la crédibilit¢ de 1’émetteur sur la crédibilit¢ du label est controlé
statistiquement.

Cette dernicre condition n’est pas respectée (p-valeur = 0,000 ; R? = 0,680). L’effet de

du scepticisme dispositionnel se maintient intégralement (p-valeur = 0,000).

En tenant compte du R?, nous pouvons observer que le scepticisme envers les écolabels et
la crédibilité de I’émetteur permettent d’expliquer 68% de la variance de la crédibilité du

label (annexe 4.6)
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Hypothéses P-valeur R?* (N)RHO

Le scepticisme a I'égard des écolabels en
Ha général influence négativement la crédibilité 0,000 0,264 v

percue de I'’émetteur de I'écolabel en particulier

La crédibilité percue de I'’émetteur influence
Hb | positivement la crédibilité percue de I'écolabel 0,000 0,648 v

en particulier

La crédibilité percue de I'émetteur influence
Hc | positivement I'attitude consommateur a I'égard 0,000 0,160 v

de cet émetteur

La crédibilité percue de I'écolabel influence
Hd positivement I'attitude du consommateur a 0,000 0,237 v

I'égard de cet écolabel

L’attitude a I'égard de I'émetteur influence
He e . 0,000 0,511 v
positivement I'attitude a I'égard de I'écolabel

L’attitude a I'égard de I'écolabel influence
Hf _ 0,000 0,473 v
positivement I'attitude a I’égard du produit

L’attitude a I'’égard de I'écolabel influence

Hg | positivement 'image écologique de la marque 0,000 0,184 v
(brand perceptions)
L’attitude a I'’égard du produit influence
Hh 0,000 0,437 v
positivement l'intention d’achat
Le scepticisme a I’égard des écolabels en
Hi général influence négativement la crédibilité 0,000 0,322 v

percue de l'écolabel en particulier

L’image écologique du produit influence
Hj - _ ] 0,000 0,221 v
positivement I'attitude a I'égard du produit

Figure 20 : Vérification du modele de Mackenzie et Lutz (1989) appliqué dans le cadre

de 1’écolabel

Le modéle de Mackenzie et Lutz (1989) s’applique dans le cadre de
I’écolabellisation. H6.2 est confirmée.
En outre, les hypothéses Hi et Hj n’étaient pas significatives dans le modéle de

Mackenzie et Lutz (1989), or dans notre modele, ces deux hypothéses sont confirmées.
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Tests complémentaires

Nous avons également effectué des tests complémentaires afin de voir si des différences
existaient parmi les variables sociodémographiques et les deux facteurs de notre étude.,
mais également au niveau du scepticisme et de la connaissance des produits responsables.

Neéanmoins, nous n’avons obtenu aucun résultat significatif.
b
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CONCLUSIONS

Nos conclusions se déclineront en trois volets. Le premier sera consacré a la discussion
obtenue suite a nos analyses quantitatives. Sur base de celles-ci, nous émettrons une série
de recommandations managériales. Enfin, nous cloturerons nos conclusions par

I’identification de certaines limites de notre étude.

Discussion sur les résultats obtenus

Notre étude empirique nous a permis de tester auprés de notre échantillon I’effet
principal des facteurs « niveau d’information » et « nombre de labels » ainsi que leur

interaction sur les perceptions, les attitudes et I’intention d’achat des répondants.

Concernant I’effet principal de 1’attribut « nombre de labels », nous n’avons observé
aucune différence significative entre un produit portant un label et le méme produit
portant trois labels sur les perceptions, les attitudes et 1’intention d’achat des personnes
interrogées. Il y a toutefois une nuance importante a ce constat du nombre de labels
apposés sur un produit. Nous avons en effet pu observer que I'intention d’achat du
consommateur variait en fonction du nombre de labels présents sur le produit et du

niveau d’information transmis sur le label.

Il existe donc un effet d’interaction entre le niveau d’information et le nombre de labels
qui influence I’intention d’achat. Plus précisément, il apparait qu’un produit qui dispose
du label fairtrade uniquement (c.a.d. sans information sur sa signification indiquée sur le
produit) suscite I’intention d’achat la plus grande aupres des consommateurs (x = 4,74).
L’intention d’achat est ensuite la plus marquée pour le produit comprenant trois labels
accompagné d’une information (x = 4,52), puis pour le méme produit sans aucune
information (x = 4,2). En fin de compte, c’est le produit affichant le label fairtrade

accompagné d’une information (x = 3,98) qui suscite I’intention d‘achat la plus faible.
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En ce qui concerne 1’effet principal de Pattribut “niveau d’information “ — sans tenir
compte du nombre de labels — nous avons pu observer qu’il avait un impact significatif
sur la crédibilité pergue du label. Les répondants pergoivent le label comme étant plus
crédible lorsqu’aucune information n’est présente a I’arriére du produit plutot que lorsque

ce dernier affiche une information sur 1’écolabel.

Cette observation va dans le sens contraire de plusieurs études (Atkinson et Rosenthal,
2014 ; Manrai et al.,1997) dans lesquelles il est démontré que les informations qui
apportent plus de justifications sur les attributs environnementaux ou sociaux du produit
sont pergues comme étant plus persuasives et crédibles. Toutefois, d’autres auteurs, ont
¢galement tiré des conclusions allant dans le sens contraire en mettant en avant 1’effet
déroutant pour le consommateur de la perception de la quantité d’information sur les
produits responsables. Ainsi, la perception de la disponibilit¢é d’une grande quantité
d’information génere a la fois moins d’inquiétude et plus de scepticisme chez le
consommateur (De Pelsmacker et al., 2007), ce qui I’ameéne a percevoir I’information

comme étant moins crédible.

Nous avons ainsi tenté d’éclairer nos résultats en fonction des observations formulées par
les études susmentionnées en analysant I’influence du scepticisme dispositionnel et de la
connaissance des produits responsables en tant que variables modératrices de la relation
entre le niveau d’information et la crédibilité du label. A cet égard, il apparait que le
scepticisme dispositionnel n’est pas une variable modératrice de la relation entre le
niveau d’information et la crédibilité du label. Par contre, nous observons que le niveau
de connaissance des produits responsables module la relation entre le niveau
d’information , la crédibilité per¢ue de I’émetteur , I’attitude a 1’égard du label, 1’attitude

a I’égard du produit ainsi que les perceptions écologiques de la marque.

Bien que la connaissance des produits responsables n’influence pas directement la
relation entre le niveau d’information transmis et la crédibilité du label, nous savons des
résultats obtenus de nos hypothéses que le scepticisme dispositionnel et la crédibilité de
I’émetteur influence directement la crédibilité du label. Sur base de ce constat, nous
avons classé les répondants de notre enquéte en trois groupes distincts selon leur niveau

de connaissance des produits responsables, a savoir des niveaux soit faible, soit moyen
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soit bon. Cette distinction nous permet d’observer des différences significatives de
I’impact de la quantité d’information selon les niveaux susmentionnés. Ainsi, de manicre
générale, les individus dont la connaissance sur le sujet des produits responsables est
bonne ont des perceptions et des attitudes plus favorables quand on leur fournit de
I’information additionnelle, tandis que les individus possédant des plus faibles
connaissances sur les produits en question ont des perceptions et des attitudes plus

favorables quand on ne leur fournit aucune information au sujet de 1’écolabel.

Ces observations peuvent é&tre expliquées selon le modele ELM (« Elaboration
Likelihood Model ») de Petty et Cacioppo (1986). Les individus les mieux informés sur
les produits responsables sont ceux qui présentent un intérét élevé pour le sujet de la
consommation responsable et possédent par conséquent la capacité de comprendre les
informations transmises a ce sujet (route centrale). En raison de leur compétence en la
matiere, ces individus « experts » sont en mesure de déterminer le caractére fondé ou non
d’un label. Dé¢s lors, une fois exposés a I’information, celle-ci renforce leurs croyances
préexistantes et par conséquent leurs attitudes a 1’égard des écolabels et du produit
concerné. A I’inverse, les individus qui possédent des connaissances plus restreintes dans
le domaine traitent 1’information par la route périphérique. Cette derniere caractérise les
individus peu impliqués dans la consommation responsable et/ou qui n’ont pas la capacité
de traiter les arguments du message en profondeur. En outre, il est également possible
que ces consommateurs soient influencés par [’existence du greenwashing mais n’ont
néanmoins pas la capacit¢ de déterminer la véracit¢é de I’information fournie sur
I’écolabel et percoivent celle-ci comme une publicité, ce qui les rend dés lors moins

favorables a 1’égard des écolabels et du produit.

Par ailleurs, nos résultats nous permettent de confirmer que le modele de Mackenzie et
Lutz (1989), élaboré pour étudier les antécédents de 1’attitude a 1’égard de I’annonce
publicitaire, peut tout a fait s’appliquer dans le cadre de 1’écolabellisation. Ainsi, nous
avons pu démontrer que la crédibilité percue du label variait en fonction du scepticisme
dispositionnel des individus, de la crédibilité pergue de 1I’émetteur mais également en
fonction de variables n’intervenant pas dans le modele de Mackenzie et Lutz (1989), a
savoir le niveau de connaissance des individus sur les produits responsables et le niveau

d’information transmis sur les écolabels.
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Recommandations

Les résultats de notre étude empirique nous paraissent avoir diverses implications pour
les entreprises, les ONG ou les gouvernements engagés dans la consommation
responsable sous la forme d’écolabels.

En premier lieu, nous observons que de plus en plus d’entreprises prennent le parti
d’afficher sur leurs produits une combinaison de plusieurs labels portant sur divers enjeux
de la consommation responsable. Nos résultats ne permettent pas de valider le caractére
porteur de cette stratégie : les perceptions et les attitudes des répondants a notre enquéte
a I’égard de la présence, soit d’un seul label, soit de trois labels sur le produit ne
montrent aucune différence significative. Bien entendu, les entreprises qui souhaitent
afficher différents labels peuvent agir de la sorte pour d’autres motivations premicres
(motivations intrinséques) mais elles doivent garder a 1’esprit que la multiplication de
labels ne semble pas leur procurer un avantage compétitif direct et qu’elle peut engendrer

des couts de production plus élevés.

Nos résultats indiquent que la simplicité en la matiére semble la meilleure option. Ainsi,
I’apposition d’un seul label (fairtrade) sans ajout d’information a suscité dans notre
enquéte la plus grande intention d’achat. Si néanmoins, les entreprises souhaitent pour
d’autres motifs adopter une stratégie de combinaison de labels, nous leur suggérons
alors de fournir de I’information au sujet des écolabels présents sur le produit. Nous
recommandons ¢également a D’entreprise qui souhaite  procurer de I’information
additionnelle de tester au préalable la formulation de celle-ci sur un échantillon

suffisamment grand afin d’éviter que ce message ne soit pas per¢u comme une publicité.

Finalement notre étude reléve que les techniques pour améliorer 1’efficacité des écolabels
ont un impact qui varient en fonction du niveau d’information transmis, du nombre de
labels mais également en fonction des spécificités liées aux traits de personnalité des
consommateurs. Toute campagne d’écolabellisation menée par une entreprise suggere
que celle-ci s’assure de bien connaitre ses consommateurs potentiels et leur mode de
fonctionnement avant de se lancer dans des activités de certification qui peuvent s’avérer
onéreuses et contraignantes — sauf si bien entendu et comme mentionné précédemment, la

production responsable répond a une motivation intrinséque de I’entreprise.
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Perspectives de recherche

L'impact d'une stratégie d'affichage de plusieurs labels sur le produit pourrait faire
I’objet d’une analyse plus approfondie afin de tester s’il n'existe pas des combinaisons de
labels qui sont les plus propices a susciter 1'intérét des consommateurs. En outre, il n'est
pas acquis que les besoins d'information soient identiques selon 1'enjeu représenté par
le label : il serait notamment intéressant de tester si le label bio apposé seul obtient les

mémes résultats que le label fairtrade.

Le role de l'information sur les labels pourrait aussi faire l'objet d'un examen plus
approfondi. Il serait intéressant de connaitre quels aspects de la quantité ou de la qualité
d'information liés aux labels ont le plus d'impact sur la crédibilité percue, les attitudes et
le comportement des consommateurs. Et dans quelle mesure ils influencent l'attitude
envers les produits responsables en général et envers le produit spécifique (De

Pelsmacker et al., 2007).

Enfin, dans notre, étude nous nous sommes essentiellement concentrés sur 1’influence du
niveau d’information et du nombre de labels sur les perceptions, les attitudes et les
intentions d’achat des consommateurs. D’autres variables qui interviennent en amont
dans le processus d’information méritent également des recherches supplémentaires en
lien avec notre sujet : telles que les effets du niveau d’information et du nombre de labels

sur I’exposition, I’attention, et la compréhension des consommateurs.
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Limites de I’étude

A T’issue de notre travail, nous pouvons pointer les limites suivantes de ce dernier. En
premier lieu, nous devons mentionner que nous avons été contraints dans le cadre de
notre enquéte a exposer I’information additionnelle a coté du produit afin qu’elle
apparaisse en caractére suffisamment grand pour permettre une lisibilité aisée pour le
répondant. Dans un contexte réel, cet attribut « niveau d’information » sera la plupart du
temps présenté sous une forme plus discréte et moins exposée. En outre, les répondants
ont été invités a lire attentivement cette information : on peut également supposer qu’en
situation d’achat, ce sont principalement les individus motivés par les enjeux
environnementaux qui seront affectés par I’exposition de cette information

supplémentaire.

Par ailleurs, les recherches au sujet de la consommation responsable souffrent
généralement d’un biais de désirabilité sociale, conduisant a un écart entre attitude et
comportement. Outre la qualit¢é environnementale, les consommateurs prennent
¢galement en considération divers attributs tels que le prix, la marque, le got,
conjointement lorsqu’ils prennent leur décision d’achat. La décision d’achat est alors un
trade-off entre ces différents critéres et bien que le consommateur puisse exprimer des
attitudes positives a I’égard des écolabels, elles ne se traduisent pas en un achat. Il faut
donc bien observer que lors de notre enquéte, les divers attributs du produit exposé n’ont
pas été communiqués aux répondants, alors que dans la réalité, ils ont un impact non
négligeable sur les attitudes a I’égard du produit et par conséquent sur les intentions

d’achat.

Enfin, étant donné la longueur du questionnaire (entre 8 et 10 minutes), il est possible

que certaines personnes aient pu négliger la qualité de leurs réponses.
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Annexes

1. Annexe 1: Le questionnaire et le pré-test

Le questionnaire

[.Bonjour,

Dans le cadre de mon mémoire a la Louvain School of Management (UCL), je suis
amenée a réaliser une enquéte aupres des consommateurs de café.

Je me permets ainsi de vous inviter a participer a cette enquéte qui devrait vous
prendre environ 10 minutes.

Sachez qu'il n'y a ni bonne ni mauvaise réponse. L'important pour moi est que vous
répondiez le plus honnétement possible afin que je puisse savoir ce que vous
pensez. De plus, les réponses fournies sont totalement anonymes et confidentielles!

IMPORTANT: Afin que vos données puissent étre prises en compte dans I'étude, il
est trés important que vous répondiez a toutes les questions et que vous complétiez
I'enquéte jusqu'a ce que vous receviez la confirmation d'enregistrement des
données.

Un grand merci d'avance pour votre participation!

[1.Si vous ne consommez et/ou n'achetez jamais de café, veuillez s'il vous plait
arréter le questionnaire ici. Si vous avez moins de 18 ans, veuillez également arréter
le questionnaire ici.

Pour les autres, veuillez accéder a la page suivante.

Q1 De facon générale, comment qualifiez-vous votre niveau de connaissance
sur les produits responsables*? (1 seule réponse)

*Les produits responsables sont des produits respectueux de I'environnement, de la
santé et/ou des conditions sociales de fabrication. Ils présentent une qualité
environnementale et/ou sociale supérieure a un produit conventionnel équivalent.
Un label (=étiquette) est affiché sur ceux-ci.

Inexistant (1)

Faible (2)

Moyen (3)

Bon (4)

Excellent (5)



Q2 De maniere générale, quelle est votre opinion a propos des labels
(=étiquettes) qui indiquent que le produit est responsable?

Pour chaque phrase, veuillez indiquer dans quelle mesure vous étes d'accord ou

non.

La plupart des
mentions
environnementale
s sur les labels
sont exactes (1)

Etant donné que
les mentions
environnementale
s sont exagérées, il
vaudrait mieux
dans l'intérét des
consommateurs
supprimer ce type
de labels (2)

La plupart des
mentions
environnementale
s sur les labels
sont faites
davantage en vue
de tromper que
d'informer les
consommateurs
(3)

Je ne fais pas
confiance aux
mentions
environnementale
s sur les labels (4)

PAS du

tout

d'accor
d(1)

Pas

d'accor

d(2)

Plutot

pas

d'accor

d(3)

Plutot
d'accor

d (5)

Tout a

fait

d'accor

d(7)




Q3 Ci-dessous vous trouverez des phrases concernant la relation entre les
étres humains et I'environnement.
Pour chacune d'elles, veuillez indiquer dans quelle mesure vous étes d'accord ou

non.

Nous nous
approchons du
nombre limite

de personnes
que la terre peut

nourrir (1)

Les étres
humains ont le
droit de
modifier
I'environnement
naturel selon
leurs besoins
(2)
Quand les étres
humains
essaient de
changer le cours
de la nature,
cela produit
souvent des
conséquences
désastreuses (3)
L'ingéniosité
humaine fera en
sorte que nous
ne rendrons
PAS la terre
invivable (4)

Les étres
humains sont en
train de
sérieusement
malmener
I'environnement
(5)

La terre
possederait une
infinité de
ressources
naturelles si
seulement nous
savions
comment en
tirer mieux parti

(6)
Les plantes et
les animaux ont

PAS du tout | Pasd'accord | Neutre (3) | D'accord (4) Tout a fait

d'accord (1) (2) d'accord (5)
o o o o o
o o o o o
o o o o o
o o o o o
o o o o o
o o o o o
o o o o o
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autant le droit
que les étres
humains
d'exister (7)
L'équilibre de la
nature est assez
fort pour faire
face aux effets
des nations
industrielles
modernes (8)

Malgré des
aptitudes
particulieres, les
humains sont
toujours soumis
aux lois de la
nature (9)

La prétendue
"crise
écologique” qui
guette le genre
humain a été
largement
exagérée (10)

La terre est
comme un
vaisseau spatial
avec un espace
et des
ressources trés
limités (11)

Les humains ont
été créés pour
gouverner le
reste de la
nature (12)

L'équilibre de la
nature est trés
fragile et
facilement
perturbé (13)

Les humains
vont un jour
apprendre
suffisamment
sur le
fonctionnement
de la nature
pour pouvoir le
controler (14)

Si les choses
continuent au
rythme actuel,
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nous allons
bientdt vivre
une catastrophe
écologique
majeure (15)
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Condition 2
Imaginez que vous apercevez cette marque de café en magasin..

TASSEO

— LTRSS
Classic |

\

FAIRTRADE

Ci-dessous se trouve ' information figurant a I'arriere du produit
Tasseo. Veuillez s'il vous plait lire cette information car les questions
suivantes s'y rapporteront.

Nom : Label Fairtrade (autrefois Max Havelaar)

Organisme certificateur indépendant : Ce produit a été contrdlé
et certifié par FLO-CERT (Fairtrade Labelling Organization)
Signification : L'achat de ce produit contribue au développement
durable en offrant aux agriculteurs des pays en voie de développement
un meilleur prix et des conditions de vie et de travail décentes tout en
veillant & la préservation de I'environnement.

Pour plus d'information: http://fairtradebelgium.be
S —

FAIRTRADE




Condition 4
Imaginez que vous apercevez cette marque de café en magasin..

FAIRTRADE

Ci-dessous se trouvent les informations figurant a I'arriére du produit
Tasseo. Veuillez s'il vous plait lire ces informations car les questions
suivantes s'y rapporteront.

Nom : Label Fairtrade (autrefois Max Havelaar)

Organisme certificateur indépendant : Ce produit a été contrdlé
et certifié par FLO-CERT (Fairtrade Labelling Organization)
Signification : L'achat de ce produit contribue au développement
durable en offrant aux agriculteurs des pays en voie de développement

LALLM | un meilleur prix et des conditions de vie et de travail décentes tout en

veillant a la préservation de I'environnement.
Pour plus d’information: http://fairtradebelgium.be

Nom : Label biologique de I’'Union européenne

Organisme certificateur indépendant : Ce produit a été contrélé
et certifié par un organisme de contréle indépendant désigné dans
chaque Etat membre de I'UE.

Signification : Ce label garantit que ce produit est conforme au
réglement sur I'agriculture biologique de I'UE. Il assure qu'aucun
produit chimique de synthése n'a été utilisé dans la fabrication du
produit. Pour plus d'information : http://ec.europa.eu

Nom : Label biogarantie

Organisme certificateur indépendant : Ce produit a été controlé
et certifié par Certisys (anciennement Ecocert)

Signification : Ce label belge garantit une production qui n'implique
ni engrais ni pesticides chimiques. |l promeut I'application de prix
équitables, la conservation des ressources (eau, énergie, biodiversité),
la minimisation du transport, des emballages et des déchets.

Pour plus d’information : http://www.biogarantie.be

i0.
L=
=
N
A

k




Q4 Quelle est votre opinion a propos de l'information figurant a I'arriére du
produit? Cette information est...

Veuillez cocher pour chaque ligne la bulle qui reflete le mieux votre opinion (plus
vous cochez une bulle proche de I'extrémité, plus vous étes en accord avec
|'affirmation correspondante).

1(1) 22  3(3) | 44  506)  6(6)  7(7)

Pas
descriptive:Descriptive o o o o o o o

(1)
Abstraite:Concrete (2) o o o o o o o
Ambigue:Claire (3) o o o o o o o
Pas credil[)llS:Credible o o o o o o o
Pas utile:Utile (5) o o o o o o o

Q5. Selon vous, le label Fairtrade présent sur le produit Tasseo est...
? Veuillez cocher pour chaque ligne la bulle qui reflete le mieux votre
opinion.
PAS du Pas Plutot Neutre Plutot D'accord Tout a
tout d'accord pas (4) d'accord (6) fait

d'accord (2) d'accord (5) d'accord
(1) (3) (7)

est connu
(1)
est honnéte
(2)
est fiable (je
peux me

fier a ce que O o o o o o o
dit ce label)
(3)
m'inspire

confiance O o o o o o o
4)
émane d'un
organisme
ou
d'experts
compétents
5)
L'organisme
certificateur
a fait passer
des tests
sérieux
avant de

délivrer ce
label (6)

93



L'organisme
qui remet
ce label a de
bonnes
intentions

()

Q6 Quelle est votre opinion a propos du label Fairtrade?

Veuillez cocher pour chaque ligne la bulle qui reflete le mieux votre opinion (plus
vous cochez une bulle proche de I'extrémité, plus vous étes en accord avec
|'affirmation correspondante).

1(1) 2(2) | 303 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)

Je n'aime pas
du tout ce
label:]'aime Q Q o o o o o
beaucoup ce
label (1)

]'éprouve un
sentiment
négatif envers
ce
label:]'éprouve
un sentiment
positif envers
ce label (2)
J'ai une
attitude
défavorable a
I'égard de ce
label:]'ai une Q Q o o o o o
attitude
favorable a
I'égard de ce
label (3)

Je trouve ce
label
inintéressant:Je Q Q o o o o o
trouve ce label
intéressant (4)

Je trouve ce
label
déplaisant:Je o o o o o o o
trouve ce label
plaisant (5)

Ce label n'attire
pas
I'attention:Ce O O Q Q Q Q Q
label attire
l'attention (6)
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Q7 Quelle est votre opinion a propos de I'organisme qui certifie le label
Fairtrade (c'est a dire FLO-CERT) ? Veuillez cocher pour chaque ligne la bulle qui
reflete le mieux votre opinion (plus vous cochez une bulle proche de I'extrémité,
plus vous étes en accord avec l'affirmation correspondante).

| 1(1) 2(2) 3(3) | 44 5(5) 6 (6) 7 (7)

J'ai une
mauvaise
opinion de cet
organisme
certifcateur:]'ai
une bonne
opinion de cet
organisme
certificateur
(1)
]J'éprouve un
sentiment
désagréable a
son
égard:]'éprouve
un sentiment
agréable a son
égard (2)

J'ai une attitude
défavorable a
son égard:]'ai

une attitude
favorable a son
égard (3)
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Q8 Dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les affirmations suivantes a
propos de la marque Tasseo? Pour chaque phrase, veuillez indiquer dans quelle
mesure vous étes d'accord ou non.

La marque Tasseo
se comporte de
maniére
socialement
responsable (cad
réduit voire
élimine les effets
nuisibles et
maximise son
impact positif sur
la société et
I'environnement)
(1)

J'ai I'impression
que la marque
Tasseo est trés
attentive aux
enjeux
environnementau
x et sociaux (2)

J'ai le sentiment
que la marque
Tasseo est
soucieuse de
préserver
I'environnement
(3)

J'ai le sentiment
que la marque
Tasseo n'est pas
seulement
concernée par le
profit mais est
également
concernée par les
consommateurs et
I'environnement

(4)

PAS du

tout

d'accor

d (1)

Pas Pluto6t
d'accor pas
d(2) d'accor
d(3)
o o
o o
o o
o o

D'accor Tout a

d (6) fait
d'accor
d(7)
O o
O O
O o
O O
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Q9 Quelle est votre opinion a propos du produit qui vous a été présenté ?
Veuillez cocher pour chaque ligne la bulle qui reflete le mieux votre opinion (plus
vous cochez une bulle proche de I'extrémité, plus vous étes en accord avec
|'affirmation correspondante).

1) | 2(2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)

Je n'aime pas du
tout ce
produit:J'aime o o o o o o o
beaucoup ce
produit (1)

]'éprouve un
sentiment négatif
envers ce
produit:]'éprouve o o o o o o o
un sentiment
positif envers ce
produit (2)

J'ai une attitude
défavorable
envers ce
produit:]'ai une o o o o o o o
attitude
favorable envers
ce produit (3)

Je pense que c'est
un mauvais
produit:Je pense o o o o o o o
que c'est un bon
produit (4)

Je trouve ce
produit
déplaisant:Je o o o o o o o
trouve ce produit
plaisant (5)

Je pense que ce
produit est de
mauvaise
qualité:Je pense o o o o o o o
que ce produit
est de bonne
qualité (6)
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Q10 Si vous deviez acheter du café, dans quelle mesure pourriez-vous
considérer d'acheter le café de la marque Tasseo? Veuillez cocher pour chaque
ligne la bulle qui refléte le mieux votre opinion (plus vous cochez une bulle proche
de l'extrémité, plus vous étes en accord avec l'affirmation correspondante).

1(1) | 2(2)  3(3) 44 | 505 | 6(6)  7(7)

Improbable:Probable (1) o o o o o o o
Impossible:Possible (2) o o o o o o o
Invraisemblab(l;:)Vraisemblable o o o o o o o

Pour finir, quelques questions a propos de vous..

Q11a Vous étes..
QO Une femme (1)

QO Un homme (2)

Q11b De nationalité..

QO Dbelge (1)

O frangaise (2)

QO Autre (veuillez préciser) (3)

Q11c Quel age avez-vous?
18 -25ans (1)

26 -35ans (2)
36-45ans (3)

46 - 55 ans (4)

56 - 65 ans (5)

plus de 65 ans (6)

COC00O0O0

=]

11d Quel est le diplome le plus élevé que vous ayez en votre possession?
Primaire (1)

Secondaire (2)

Bachelier (3)

Master (4)

Doctorat (5)

Aucun (6)

CO0000O0
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Q11e Quelle est votre activité professionnelle?
Etudiant (1)

Salarié/ Indépendant (2)
Au foyer (3)

Chercheur d'emploi (4)
Retraité (5)

Autre (veuillez préciser) (6)

00000

Q11f Quel est le revenu annuel de votre ménage?

Considérant I'échelle ci-dessous de 0 a 100, 100 étant les personnes issues des
milieux sociaux les plus favorisés et 0 les personnes issues des milieux sociaux les
moins favorisés, ou vous situeriez-vous? (Veuillez déplacer le curseur)
_____Milieu social (1)

Q11g Combien de personnes constituent votre ménage (vous y compris) ?
QO 1(1)

Q 2(2)

Q 3(3)

Q 44)

QO 5etplus (5)

Q12 Si jamais vous avez rencontré des difficultés durant ce questionnaire ou si vous
souhaitez nous faire part de tout autre commentaire que vous jugez utile, vous étes
libre de le faire ci-dessous.Si vous n'avez aucun message a adresser, vous pouvez
passer a la page suivante.

Les réponses ont été enregistrées. Merci de votre participation !



Prétest 1
Bonjour! Ce questionnaire ne vous prendra pas plus de 1 min et repose sur vos
habitudes alimentaires.

Q1 Cette premiere question repose sur les produits responsables qui sont des
produits respectueux de I'environnement, de la santé et/ou des conditions sociales
de fabrication. Un label est affiché sur ceux-ci.Dans quelle mesure étes-vous
intéressé par les labels suivants ?

Veuillez cocher sur chaque ligne la bulle qui reflete le mieux votre opinion

Pas du tout Peu Neutre (3) | Intéressé (4) Tres

intéressé (1) | intéressé (2) intéressé (5)

Les labels fair
trade qui
garantissent aux
producteurs un
prix plus juste et o o o o o
aux travailleurs
des conditions
de travail
décentes. (1)

Les labels bio qui
garantissent
qu'aucun engrais
chimiques et

pesticides ou o o o o o
herbicides de
synthése n'a été
utilisé dans la
fabrication (4)

Les labels eco
qui garantissent
que les produits

présent un o o o o o
impact
environnemental
moindre (2)

Q2 Quel type de produits responsables vous intéresse-t-il le plus?
Q Jus (1)

QO Café (2)

QO Gel douche (3)

QO Autre (4)

Q3 Selon le produit pour lequel vous avez optez a la question 2, veuillez citer
la premiere marque qui vous vient a I'esprit?

Q4 Vous étes..
QO Une femme (1)

O Un homme (2)
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2. Annexe 2: Description de I’échantillon

2.1. Analyses descriptives

Sexe
Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide Femme 110 51,9 51,9 51,9
Homme 102 48,1 48,1 100,0
Total 212 100,0 100,0
Nationalité
Pourcentage Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Valide belge 185 87,3 87,3 87,3
francaise 20 9,4 9,4 96,7
Autres 7 3,3 3,3 100,0
Total 212 100,0 100,0
Age
Pourcentage Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Valide 18-25ans 34 16,0 16,0 16,0
26 - 35 ans 33 15,6 15,6 31,6
36 - 45 ans 27 12,7 12,7 44,3
46 - 55 ans 55 25,9 25,9 70,3
56 - 65 ans 45 21,2 21,2 91,5
plus de 65 ans 18 8,5 8,5 100,0
Total 212 100,0 100,0
Diplome
Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide Primaire 3 1,4 1,4 1,4
Secondaire 55 25,9 25,9 27,4
Bachelier 70 33,0 33,0 60,4
Master 75 35,4 354 95,8
Doctorat 8 3,8 3,8 99,5
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Aucun 1 5 5 100,0
Total 212 100,0 100,0
Profession
Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide  Etudiant 25 11,8 11,8 11,8
Salarié/Indépendant 126 59,4 59,4 71,2
Au foyer 3 1,4 1,4 72,6
Chercheur d'emploi 9 4,2 4,2 76,9
Retraité 25 11,8 11,8 88,7
Autres 24 11,3 11,3 100,0
Total 212 100,0 100,0
Nb personnes ménage
Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide 1 36 17,0 17,0 17,0
2 67 31,6 31,6 48,6
3 48 22,6 22,6 71,2
4 46 217 21,7 92,9
5 et plus 15 7.1 7.1 100,0
Total 212 100,0 100,0
Milieu social (recodé)
Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide  Trés défavorisé 3 1,4 1,4 1,4
Défavorisé 13 6,1 6,1 7,5
Moyen 52 24,5 24,5 32,1
Favorisé 106 50,0 50,0 82,1
Tres favorisé 38 17,9 17,9 100,0
Total 212 100,0 100,0




2.2. Vérification de ’homogénéité de nos groupes

Chi-Carré et Anova

a) Sexe

Tableau croisé
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Sexe
Femme Homme Total

Type condition Condition 1 Effectif 28 26 54
Effectif théorique 28,0 26,0 54,0

% dans Type condition 51,9% 48,1% 100,0%

% dans Sexe 25,5% 25,5% 25,5%

% du total 13,2% 12,3% 25,5%

Condition 2 Effectif 27 23 50
Effectif théorique 25,9 241 50,0

% dans Type condition 54,0% 46,0% 100,0%

% dans Sexe 24,5% 22,5% 23,6%

% du total 12,7% 10,8% 23,6%

Condition 3 Effectif 26 31 57
Effectif théorique 29,6 27,4 57,0

% dans Type condition 45,6% 54,4% 100,0%

% dans Sexe 23,6% 30,4% 26,9%

% du total 12,3% 14,6% 26,9%

Condition 4 Effectif 29 22 51
Effectif théorique 26,5 24,5 51,0

% dans Type condition 56,9% 43,1% 100,0%

% dans Sexe 26,4% 21,6% 24,1%

% du total 13,7% 10,4% 24,1%

Total Effectif 110 102 212
Effectif théorique 110,0 102,0 212,0

% dans Type condition 51,9% 48,1% 100,0%

% dans Sexe 100,0% 100,0% 100,0%

% du total 51,9% 48,1% 100,0%




Tests du khi-deux

Signification
asymptotique
Valeur ddl| (bilatérale)
khi-deux de Pearson 1,494 3 ,684
Rapport de vraisemblance 1,495 3 ,683
Association linéaire par
linéaire 035 1 852
N d'observations valides 212

a. 0 cellules (0,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique

minimum est de 24,06.

b) Nationalité

Tableau croisé
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Nationalité
belge frangaise Autres Total

Type condition Condition 1 Effectif 47 4 3 54
Effectif théorique 471 5.1 1,8 54,0

% dans Type condition 87,0% 7,4% 5,6% 100,0%

% dans Nationalité 25,4% 20,0% 42,9% 25,5%

% du total 22,2% 1,9% 1,4% 25,5%

Condition 2 Effectif 41 8 1 50
Effectif théorique 43,6 4.7 1,7 50,0

% dans Type condition 82,0% 16,0% 2,0% 100,0%

% dans Nationalité 22,2% 40,0% 14,3% 23,6%

% du total 19,3% 3,8% 0,5% 23,6%

Condition 3 Effectif 51 4 2 57
Effectif théorique 49,7 5,4 1,9 57,0

% dans Type condition 89,5% 7,0% 3,5% 100,0%

% dans Nationalité 27,6% 20,0% 28,6% 26,9%

% du total 24,1% 1,9% 0,9% 26,9%

Condition 4 Effectif 46 4 1 51
Effectif théorique 445 4.8 1,7 51,0

% dans Type condition 90,2% 7,8% 2,0% 100,0%

% dans Nationalité 24,9% 20,0% 14,3% 24,1%

% du total 21,7% 1,9% 0,5% 24,1%

Total Effectif 185 20 7 212
Effectif théorique 185,0 20,0 7,0 212,0
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% dans Type condition 87,3% 9,4% 3,3% 100,0%
% dans Nationalité 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% du total 87,3% 9,4% 3,3% 100,0%
Tests du khi-deux
Signification
asymptotique
Valeur ddl (bilatérale)
khi-deux de Pearson 4,623 6 ,593
Rapport de vraisemblance 4,237 6 ,645
Association linéaire par
linéaire 882 1 348
N d'observations valides 212
a. 6 cellules (50,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique
minimum est de 1,65.
c) Age
Tableau croisé
Age
18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56 -65 | plus de
ans ans ans ans ans 65 ans Total
Type Condition Effectif 8 4 8 16 15 3 54
condition 1 Effectif
8,7 8,4 6,9 14,0 11,5 4,6 54,0
théorique
% dans
Type 14,8% 74%| 148%| 29,6%| 27,8% 5,6% | 100,0%
condition
% dans
235% | 12,1% | 29,6%| 29,1%| 33,3% 16,7% | 25,5%
Age
% du total 3,8% 1,9% 3,8% 7,5% 7,1% 1,4%| 25,5%
Condition Effectif 6 10 7 7 15 5 50
2 Effectif
théorique 8,0 7.8 6,4 13,0 10,6 42 50,0
% dans
Type 12,0% | 20,0%| 14,0%| 14,0%| 30,0% 10,0% | 100,0%
condition
% dans
Age 17,6% | 30,3%| 259%| 12,7%| 33,3% 27,8% | 23,6%
% du total 2,8% 4,7% 3,3% 3,3% 7,1% 2,4% | 23,6%




Condition Effectif 9 1 7 15 8 7 57
3 Effectif
9,1 8,9 7,3 14,8 12,1 4.8 57,0
théorique
% dans
Type 15,8% 19,3% 12,3% | 26,3% 14,0% 12,3% | 100,0%
condition
% dans
26,5% | 33,3%| 259%]| 27,3% 17,8% 38,9% | 26,9%
Age
% du total 4.2% 5,2% 3,3% 7,1% 3,8% 3,3%| 26,9%
Condition Effectif 11 8 5 17 7 3 51
4 Effectif
8,2 7,9 6,5 13,2 10,8 4,3 51,0
théorique
% dans
Type 21,6% 15,7% 9,8% | 33,3% 13,7% 5,9% | 100,0%
condition
% dans
32,4% | 24,2% 18,5% | 30,9% 15,6% 16,7% | 24,1%
Age
% du total 5,2% 3,8% 2,4% 8,0% 3,3% 1,4% | 24,1%
Total Effectif 34 33 27 55 45 18 212
Effectif
34,0 33,0 27,0 55,0 45,0 18,01 212,0
théorique
% dans
Type 16,0% 15,6% 12,7% | 259%| 21,2% 8,5% 1 100,0%
condition
% dans
A 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
ge
% du total 16,0% 15,6% 12,7% | 259%| 21,2% 8,5% | 100,0%
Tests du khi-deux
Signification
asymptotique
Valeur ddl (bilatérale)
khi-deux de Pearson 17,394° 15 ,296
Rapport de vraisemblance 18,376 15 ,243
Association linéaire par linéaire 2,532 1 112
N d'observations valides 212

a. 4 cellules (16,7%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique

minimum est de 4,25.
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d) Dipléme
Tableau croisé
Dipldme
Primaire | Secondaire | Bachelier | Master | Doctorat | Aucun | Total
Type Condition Effectif 0 15 17 21 1 0 54
condition 1 Effectif
,8 14,0 17,8 19,1 2,0 3 54,0
théorique
% dans
Type 0,0% 27,8% 31,5%| 38,9% 1,9% 0,0% | 100,0%
condition
% dans
0,0% 27,3% 24,3% | 28,0% 12,5% 0,0%| 25,5%
Diplome
% du
0,0% 7,1% 8,0% 9,9% 0,5% 0,0%| 25,5%
total
Condition Effectif 2 11 17 18 2 0 50
2 Effectif
7 13,0 16,5 17,7 1,9 2 50,0
théorique
% dans
Type 4,0% 22,0% 34,0%| 36,0% 4,0% 0,0% | 100,0%
condition
% dans
66,7% 20,0% 24,3% | 24,0% 25,0% 0,0%| 23,6%
Diplome
% du
0,9% 5,2% 8,0% 8,5% 0,9% 0,0%| 23,6%
total
Condition Effectif 1 13 19 21 3 0 57
3 Effectif
,8 14,8 18,8 20,2 2,2 3 57,0
théorique
% dans
Type 1,8% 22,8% 33,3%| 36,8% 5,3% 0,0% | 100,0%
condition
% dans
33,3% 23,6% 271% | 28,0% 37,5% 0,0%| 26,9%
Diplome
% du
0,5% 6,1% 9,0% 9,9% 1,4% 0,0%| 26,9%
total
Condition Effectif 0 16 17 15 2 1 51
4 Effectif
7 13,2 16,8 18,0 1,9 2 51,0
théorique
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% dans
Type 0,0% 31,4% 33,3% | 29,4% 3,9% 2,0% | 100,0%
condition
% dans
] 0,0% 29,1% 24,3%| 20,0% 25,0% [ 100,0% | 24,1%
Diplome
% du
0,0% 7,5% 8,0% 71% 0,9% 0,5%| 24,1%
total
Total Effectif 3 55 70 75 8 1 212
Effectif
3,0 55,0 70,0 75,0 8,0 1,01 212,0
théorique
% dans
Type 1,4% 25,9% 33,0% | 35,4% 3,8% 0,5% | 100,0%
condition
% dans
100,0% 100,0% | 100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Diplome
% du
1,4% 25,9% 33,0% | 35,4% 3,8% 0,5% | 100,0%
total
Tests du khi-deux
Signification
asymptotique
Valeur ddl (bilatérale)
khi-deux de Pearson 9,886 15 ,827
Rapport de vraisemblance 10,371 15 ,796
Association linéaire par linéaire ,001 1 ,982
N d'observations valides 212
a. 12 cellules (50,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique
minimum est de ,24.
e) Profession
Tableau croisé
Profession
Cherche
Etudia | Salarié/Indépenda Au ur Retrait
nt nt foyer | d'emploi é Autres | Total
Type Conditio Effectif 7 32 1 1 4 9 54
conditio n 1 Effectif
6,4 32,1 ,8 2,3 6,4 6,1 54,0
n théorique
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% dans
100,0
Type 13,0% 59,3% | 1,9% 1,9%| 7,4%| 16,7% o
0
condition
% dans
Professio | 28,0% 25,4% | 33,3% 11,1%| 16,0% | 37,5% | 25,5%
n
% du
3,3% 15,1% | 0,5% 0,5% 1,9% | 4.2%| 25,5%
total
Conditio Effectif 6 25 1 2 10 6 50
n2 Effectif
59 29,7 7 2,1 59 57 50,0
théorique
% dans
100,0
Type 12,0% 50,0% | 2,0% 4,0% | 20,0% | 12,0% o
0
condition
% dans
Professio | 24,0% 19,8% | 33,3% 22.2% | 40,0% | 25,0% | 23,6%
n
% du
2,8% 11,8% | 0,5% 09%| 4,7%]| 2,8%| 23,6%
total
Conditio Effectif 4 36 0 3 8 6 57
n3 Effectif
6,7 33,9 ,8 2,4 6,7 6,5 57,0
théorique
% dans
100,0
Type 7,0% 63,2% | 0,0% 53% | 14,0% | 10,5% o
0
condition
% dans
Professio | 16,0% 28,6% | 0,0% 33,3% | 32,0% | 25,0% | 26,9%
n
% du
1,9% 17,0% | 0,0% 1,4%| 3,8%| 2,8%]| 26,9%
total
Conditio Effectif 8 33 1 3 3 3 51
n4 Effectif
6,0 30,3 7 2,2 6,0 58 51,0
théorique
% dans
100,0
Type 15,7% 64, 7% | 2,0% 59%| 5,.9%]| 5,9% o
0
condition
% dans
Professio | 32,0% 26,2% | 33,3% 33,3% | 12,0% | 12,5% | 24,1%

n
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% du
° 3,8% 15,6% | 0,5% 1,4% 1,4% | 1,4%| 24,1%
total
Total Effectif 25 126 3 9 25 24 212
Effectif
25,0 126,0 3,0 9,0 25,0 24,0] 212,0
théorique
% dans
100,0
Type 11,8% 59,4% | 1,4% 4.2% | 11,8% | 11,3% o
condition °
% dans
100,0 100,0 100,0| 100,0| 100,0
Professio 100,0% 100,0%
% % % % %
n
% du 100,0
11,8% 59,4% | 1,4% 4.2% | 11,8% | 11,3%
total %
Tests du khi-deux
Signification
asymptotique
Valeur ddl (bilatérale)
khi-deux de Pearson 13,485° 15 ,565
Rapport de vraisemblance 14,651 15 ATT
Association linéaire par linéaire 1,997 1 ,158
N d'observations valides 212
a. 8 cellules (33,3%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique
minimum est de ,71.
f) Milieu social
Tableau croisé
Milieu social (recodé)
Trés Trés
défavorisé | Défavorisé | Moyen | Favorisé | favorisé | Total
Type Condition Effectif 0 1 13 29 11 54
condition 1 Effectif
,8 3,3 13,2 27,0 9,7 54,0
théorique
% dans Type
B 0,0% 1,9% | 24,1% 53,7% | 20,4% | 100,0%
condition
% dans Revenu
0,0% 7.7% | 25,0% 274% | 28,9% | 25,5%
(recodé)
% du total 0,0% 0,5% 6,1% 13,7% 52% | 25,5%
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Condition Effectif 3 3 14 23 7 50
2 Effectif
7 3,1 12,3 25,0 9,0 50,0
théorique

% dans Type

6,0% 6,0%| 28,0% 46,0% | 14,0% | 100,0%
condition

% dans Revenu

100,0% 231%| 26,9% 21,7% | 18,4% | 23,6%

(recodé)

% du total 1,4% 1,4% 6,6% 10,8% 3,3% | 23,6%
Condition Effectif 0 3 10 31 13 57
3 Effectif

,8 3,5 14,0 28,5 10,2 57,0
théorique

% dans Type

0,0% 53%| 17,5% 54,4% | 22,8% | 100,0%
condition

% dans Revenu

0,0% 231% | 19,2% 29.2% | 34,2%| 26,9%

(recodé)

% du total 0,0% 1,4% 4,7% 14,6% 6,1% | 26,9%
Condition Effectif 0 6 15 23 7 51
4 Effectif

7 3,1 12,5 25,5 9,1 51,0
théorique

% dans Type

0,0% 11,8% | 29,4% 451% | 13,7% | 100,0%
condition

% dans Revenu

0,0% 46,2% | 28,8% 21,7% | 18,4% | 24,1%

(recodé)

% du total 0,0% 2,8% 7,1% 10,8% 3,3% | 24,1%

Total Effectif 3 13 52 106 38 212
Effectif
3,0 13,0 52,0 106,0 38,0 212,0
théorique

% dans Type

1,4% 6,1% | 24,5% 50,0% | 17,9% | 100,0%
condition

% dans Revenu

100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

(recodé)

% du total 1,4% 6,1% | 24,5% 50,0% | 17,9% | 100,0%
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Tests du khi-deux

Signification
asymptotique
Valeur ddl| (bilatérale)
khi-deux de Pearson 18,565° 12 ,(100
Rapport de vraisemblance 17,666 12 ,126
Association linéaire par linéaire 1,104 1 ,293
N d'observations valides 212

a. 8 cellules (40,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique

minimum est de ,71.

g) Nombre de personnes dans le ménage

Tableau croisé

Nb personnes ménage

5et
1 2 3 4 plus Total
Type Condition Effectif 9 13 14 13 5 54
conditon 1 Effectif théorique 9,2 17,1 12,2 11,7 3,8 54,0
% dans Type
16,7% | 24,1%| 25,9% | 24,1% 9,3% | 100,0%
condition
% dans Nb
] 25,0% | 19,4% | 29,2% | 28,3%| 33,3% | 25,5%
personnes ménage
% du total 4,2% 6,1% 6,6% 6,1% 24% | 25,5%
Condition Effectif 8 17 11 10 4 50
2 Effectif théorique 8,5 15,8 11,3 10,8 3,5 50,0
% dans Type
N 16,0% | 34,0%| 22,0% | 20,0% 8,0% | 100,0%
condition
% dans Nb
222% | 254% | 22,9% | 21,7%| 26,7% | 23,6%
personnes ménage
% du total 3,8% 8,0% 5,2% 4,7% 1,9% | 23,6%
Condition Effectif 7 25 8 14 3 57
3 Effectif théorique 9,7 18,0 12,9 12,4 4,0 57,0
% dans Type
N 12,3% | 43,9% | 14,0% | 24,6% 5,3% | 100,0%
condition
% dans Nb
] 194% | 37,3%| 16,7% | 30,4%| 20,0%| 26,9%
personnes ménage
% du total 3,3% | 11,8% 3,8% 6,6% 1,4% | 26,9%
Condition Effectif 12 12 15 9 3 51
4 Effectif théorique 8,7 16,1 11,5 11,1 3,6 51,0
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% dans Type
B 23,5% | 23,5%| 29,4% | 17,6% 5,9% | 100,0%
condition
% dans Nb
33,3% | 17,9%| 31,3% | 19,6% | 20,0%| 24,1%
personnes ménage
% du total 5,7% 5,7% 7.1% 4,2% 1,4% | 24,1%
Total Effectif 36 67 48 46 15 212
Effectif théorique 36,0 67,0 48,0 46,0 15,01 212,0
% dans Type
B 17,0% | 31,6% | 22,6% | 21,7% 7,1% | 100,0%
condition
% dans Nb
] 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
personnes ménage
% du total 17,0% | 31,6% | 22,6% | 21,7% 7,1% | 100,0%
Tests du khi-deux
Signification
asymptotique
Valeur ddl (bilatérale)
khi-deux de Pearson 11,645° 12 475
Rapport de vraisemblance 11,685 12 471
Association linéaire par linéaire 1,278 1 ,258
N d'observations valides 212
a. 4 cellules (20,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique
minimum est de 3,54.
h) Connaissance des labels
Tableau croisé Type condition * Connaissance Label
Connaissance Label
Inexistant | Faible | Moyen Bon [Excellent| Total
Type Condition Effectif 3 17 15 18 1 54
condition 1 Effectif théorique 2,8 16,3 20,1 13,8 1,0 54,0
% dans Type
B 56% | 31,5%| 27,8% | 33,3% 1,9% | 100,0%
condition
% dans
Connaissance 27,3% | 26,6% ]| 19,0%| 33,3% 25,0% | 25,5%
Label
% du total 1,4% 8,0% 7,1% 8,5% 0,5% | 25,5%
Condition Effectif 3 19 17 10 1 50
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2 Effectif théorique 2,6 15,1 18,6 12,7 .9 50,0
% dans Type
condition 6,0% | 38,0%| 34,0%| 20,0% 2,0% | 100,0%
% dans
Connaissance 27,3% | 29,7% | 21,5%| 18,5% 25,0% | 23,6%
Label
% du total 1,4% 9,0%| 8,0%]| 4,7% 0,5% | 23,6%
Condition Effectif 3 16 21 15 2 57
3 Effectif théorique 3,0 17,2 21,2 14,5 1,1 57,0
% dans Type
condition 53% | 28,1% | 36,8%| 26,3% 3,5% | 100,0%
% dans
Connaissance 27,3% | 25,0%| 26,6% | 27,8% 50,0% | 26,9%
Label
% du total 1,4% 7,5%| 9,9% 7,1% 0,9% | 26,9%
Condition Effectif 2 12 26 11 0 51
4 Effectif théorique 2,6 15,4 19,0 13,0 1,0 51,0
% dans Type
condition 39% | 23,5%| 51,0%| 21,6% 0,0% | 100,0%
% dans
Connaissance 18,2% | 18,8% | 32,9% | 20,4% 0,0% | 24,1%
Label
% du total 0,9% 57% ]| 12,3% 5,2% 0,0% | 24,1%
Total Effectif 11 64 79 54 4 212
Effectif théorique 11,0 64,0 79,0 54,0 40( 212,0
% dans Type
condition 52% | 30,2% | 37,3%| 25,5% 1,9% | 100,0%
% dans
Connaissance 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Label
% du total 52% | 30,2% ]| 37,3% | 25,5% 1,9% | 100,0%
Tests du khi-deux
Signification
asymptotique
Valeur ddl (bilatérale)
khi-deux de Pearson 10,115% 12 ,606
Rapport de vraisemblance 10,723 12 ,553
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Association linéaire par

linéaire

N d'observations valides

,016

212

a. 8 cellules (40,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif

théorique minimum est de ,94.

1) Scepticisme envers les écolabels

Scepticisme envers les écolabels

Caractéristiques

Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum

Condition

) 54 3,69 1,156 ,157 3,38 4,01 1 7
Condition

) 50 3,86 ,936 ,132 3,59 4,13 2 6
Condition

3 57 3,81 1,314 174 3,46 4,16 1 6
Condition

4 51 3,80 1,143 ,160 3,48 4,13 1 6
Total 212 3,79 1,145 ,079 3,64 3,95 1 7

ANOVA
Scepticisme envers les écolabels
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.

Inter-groupes ,810 3 ,270 ,204 ,894
Intragroupes 275,808 208 1,326

Total 276,618 211

J) Attitude pro-environnementale (NEP)
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Attitude proe-environnementale (NEP)

Caractéristiques

Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne

N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
Condition
) 54 3,69 479 ,065 3,56 3,82 2 5
Condition
) 50 3,75 ,384 ,054 3,64 3,85 3 4
Condition
3 57 3,66 ,495 ,066 3,52 3,79 2 5
Condition
A 51 3,74 ,494 ,069 3,60 3,88 3 5
Total 212 3,71 ,465 ,032 3,64 3,77 2 5

ANOVA
Attitude proe-environnementale (NEP)
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.

Inter-groupes ,291 3 ,097 ,445 , 721
Intragroupes 45,335 208 ,218
Total 45,626 211
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3. Annexe 3 : Vérification des échelles de mesure

> Scepticisme a I’égard des écolabels

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de 743
la qualité d'échantillonnage. ’
Test de sphéricité de Khi-deux approx. 270,276
Bartlett ddl 6
Signification ,000

Qualités de représentation
Initiales | Extraction

Scepticisme envers les
écolabels RECODED 1,000 ,516
Ql
Scepticisme envers les

1 412
écolabels Q2 ;000 ’
Scepticisme envers les

1,000 761
écolabels Q3 ’ ’
Scepticisme envers les

1,000 ,753
écolabels Q4

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

Variance totale expliquée

Sommes extraites du carré des
Valeurs propres initiales chargements
% de la % de la

Composante | Total variance | % cumulé Total variance % cumulé
1 2,442 61,050 61,050 2,442 61,050 61,050
2 ,792 19,799 80,849

3 454 11,339 92,187

4 ,313 7,813] 100,000

Meéthode d'extraction : Analyse en composantes principales.




Matrice des composantes”

Composante
1

Sceptici
’ cepticisme envers les 872
écolabels Q3
Sceptici 1
’cep icisme envers les 868
écolabels Q4
Scepticisme envers les
écolabels RECODED , 718
Ql
Sceptici
’cep icisme envers les 642
¢colabels Q2

Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
777 4

Statistiques de total des éléments

Moyenne de | Variance de Alpha de
I'échelle en | I'échelle en | Corrélation | Cronbach en
cas de cas de compléte des cas de
suppression | suppression ¢léments suppression
d'un élément | d'un élément corrigés de I'élément
Scepticisme envers les
écolabels RECODED 10,52 13,654 ,498 ,765
Ql
Scepticisme envers les
écolabels Q2 11,37 11,799 ,447 ,800
Scepticisme envers les 10.74 10,098 714 647

écolabels Q3
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Scepticisme envers les

écolabels Q4

10,68 ‘

10,416‘

,705 ‘

119

,654 ‘

L’item « Scepticisme envers les écolabels Q2 » a une communalité inférieure a 0,5. Son
loading est inférieur a 0,7. En outre, en éliminant cet item, 1’alpha de Cronbach
augmente. Nous n’incluons donc pas I’item Scepticisme envers les écolabels Q2 dans la
dimension « Scepticisme envers les écolabels »

> Crédibilité percue du label

Indice KMO et test de Bartlett

d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Bartlett

Khi-deux approx.

ddl

Signification

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité

,800

542,391
6

,000

Qualités de représentation

confiance)

Crédibilité Label (connu)
Crédibilité Label (honnéte)
Crédibilité Label (fiable)
Crédibilité Label (inspire

Initiales Extraction
1,000 ,449
1,000 ,827
1,000 ,842
1,000 ,828

Méthode d'extraction : Analyse en composantes

principales.
Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
Composante Total % de la variance | % cumulé Total % de la variance % cumulé
1 2,946 73,660 73,660 2,946 73,660 73,660
2 ,653 16,332 89,992
3 ,237 5,929 95,921
4 ,163 4,079 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.




Matrice des composantes®

Composante
1

Crédibilité Label (fiable) ,918
Crédibilité Label (inspire

,910
confiance)
Crédibilité Label (honnéte) ,909
Crédibilité Label (connu) ,670

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

,846 4

Statistiques de total des éléments

Moyenne de

I'échelle en cas

Variance de

I'échelle en cas

Corrélation

compléte des

Alpha de
Cronbach en

cas de

confiance)

de suppression | de suppression éléments suppression de
d'un élément d'un élément corrigés I'élément
Crédibilité Label (connu) 13,35 11,517 ,512 ,918
Crédibilité Label (honnéte) 13,36 13,332 ,789 77
Crédibilité Label (fiable) 13,41 12,736 ,786 770
Crédibilité Label (inspire
13,35 11,708 ,781 ,761

L’item « Crédibilité Label (connu) a une communalité inférieure a 0,5. Son loading est

inférieur a 0,7. En outre, en éliminant cet item, 1’alpha de Cronbach augmente. Nous

n’incluons donc pas I’item « Crédibilité Label (connu) » dans la dimension Crédibilité du

Label.
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> Crédibilité percue de I’émetteur

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité

d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Bartlett

Khi-deux approx.
ddl

Signification

,718

324,589

,000

Qualités de représentation

Initiales Extraction

Crédibilité Emetteur

1,000 ,837
(compétent)
Crédibilité Emetteur (tests

1,000 ,816
sérieux)
Crédibilité Emetteur (bonnes

1,000 725
intentions)

Méthode d'extraction : Analyse en composantes

121

principales.
Variance totale expliquée
Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
Composante Total % de la variance | % cumulé Total % de la variance % cumulé
1 2,379 79,287 79,287 2,379 79,287 79,287
2 ,397 13,236 92,523
3 ,224 7,477 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante
1

Crédibilité Emetteur

,915
(compétent)
Crédibilité Emetteur (tests

,903
sérieux)
Crédibilité Emetteur (bonnes

,852
intentions)




Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,868

Statistiques de total des éléments

Alpha de
Moyenne de Variance de Corrélation Cronbach en
I'échelle en cas | I'échelle en cas compléte des cas de
de suppression | de suppression éléments suppression de
d'un élément d'un élément corrigés I'élément
Crédibilité Emetteur
8,83 4,505 ,792 772
(compétent)
Crédibilité Emetteur (tests
8,95 4,822 770 ,795
sérieux)
Crédibilité Emetteur (bonnes
8,50 4,791 ,686 ,872
intentions)
» Attitude envers le label
Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 899
d'échantillonnage. ’
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 1199,211
ddl 15
Signification ,000

Qualités de représentation

Initiales Extraction

Attitude label (Pas/aime) 1,000 , 768
Attitude label

1,000 ,861
(Negatif/Positif)
Attitude label (Dé/Favorable) 1,000 ,888
Attitude label

1,000 , 759
(In/Intéressant)
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Attitude label (Dé/Plaisant)
Attitude label (Pas/Attirant)

1,000
1,000

,706
,672

Méthode d'extraction : Analyse en composantes
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principales.
Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
Composante Total % de la variance | % cumulé Total % de la variance % cumulé
1 4,655 77,577 77,577 4,655 77,577 77,577
2 ,461 7,690 85,267
3 ,344 5,736 91,004
4 ,278 4,639 95,643
5 178 2,961 98,604
6 ,084 1,396 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante
1

Attitude label (Dé/Favorable) ,943
Attitude label

,928
(Negatif/Positif)
Attitude label (Pas/aime) ,876
Attitude label

,871
(In/Intéressant)
Attitude label (Dé/Plaisant) ,840
Attitude label (Pas/Attirant) ,820

Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,941




Statistiques de total des éléments

Alpha de
Moyenne de Variance de Corrélation Cronbach en
I'échelle en cas | I'échelle en cas compléte des cas de
de suppression | de suppression éléments suppression de
d'un élément d'un élément corrigés I'élément
Attitude label (Pas/aime) 21,85 52,777 ,816 ,931
Attitude label
(NegatitPositi) 21,85 49,682 ,886 ,922
Attitude label (Dé/Favorable) 21,82 48,821 ,908 919
Attitude label
(Inintéressant) 21,70 50,174 ,814 ,931
Attitude label (Dé/Plaisant) 21,91 53,553 774 ,936
Attitude label (Pas/Attirant) 21,97 50,994 ,748 ,940
» Attitude envers I’émetteur
Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité
d'échantillonnage. T
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 813,221

ddl 3

Signification ,000

Qualités de représentation

Initiales Extraction

Attitude émetteur

1,000 ,932
(mauvaise/bonne)
Attitude émetteur

1,000 ,940
(désagréable/agréable)
Attitude émetteur

1,000 ,954
(défavorable/favorable)

Méthode d'extraction : Analyse en composantes

principales.
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Variance totale expliquée
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Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
Composante Total % de la variance | % cumulé Total % de la variance % cumulé
1 2,826 94,190 94,190 2,826 94,190 94,190
2 ,106 3,523 97,713
3 ,069 2,287 100,000
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Matrice des composantes®
Composante
1
Attitude émetteur
977
(défavorable/favorable)
Attitude émetteur
,969
(désagréable/agréable)
Attitude émetteur
,965
(mauvaise/bonne)
Statistiques de fiabilité
Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
,969 3
Statistiques de total des éléments
Alpha de
Moyenne de Variance de Corrélation Cronbach en
I'échelle en cas | I'échelle en cas compléte des cas de
de suppression | de suppression éléments suppression de
d'un élément d'un élément corrigés I'élément
Attitude émetteur
8,49 8,649 ,923 ,962
(mauvaise/bonne)
Attitude émetteur
8,45 8,703 ,931 ,956
(désagréable/agréable)
Attitude émetteur
8,39 8,210 ,947 ,945
(défavorable/favorable)




> Image écologique de la marque

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 830

d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 675,296
ddl 6
Signification ,000

Qualités de représentation

Initiales Extraction
Image écologique Q1 1,000 792
Image écologique Q2 1,000 ,899
Image écologique Q3 1,000 ,856
Image écologique Q4 1,000 ,667

Méthode d'extraction : Analyse en composantes
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principales.
Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
Composante Total % de la variance | % cumulé Total % de la variance % cumulé
1 3,214 80,345 80,345 3,214 80,345 80,345
2 434 10,853 91,198
3 ,228 5,710 96,908
4 124 3,092 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante
1
Image écologique Q2 ,948
Image écologique Q3 ,925
Image écologique Q1 ,890
Image écologique Q4 ,817

Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales.



Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,916

Statistiques de total des éléments

Moyenne de

I'échelle en cas

Variance de

I'échelle en cas

Corrélation

compléte des

Alpha de
Cronbach en

cas de

de suppression | de suppression éléments suppression de
d'un élément d'un élément corrigés I'élément
Image écologique Q1 13,60 9,379 ,795 ,895
Image écologique Q2 13,49 8,753 ,896 ,860
Image écologique Q3 13,45 8,931 ,853 ,875
Image écologique Q4 13,59 9,362 ,698 ,931
> Attitude envers le produit
Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 015
d'échantillonnage.
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 1505,194
ddl 15
Signification ,000

Qualités de représentation

Initiales Extraction

Attitude produit (Pas/Aime) 1,000 , 752
Attitude produit

1,000 ,876
(Négatif/Positif)
Attitude produit

1,000 ,886
(Dé/Favorable)




Attitude produit
(Mauvais/Bon)
Attitude produit
(Dé/Plaisant)

Attitude produit

(Mauvaise/Bonne)

1,000

1,000

1,000

,858

,870

,814

Méthode d'extraction : Analyse en composantes
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principales.
Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
Composante Total % de la variance | % cumulé Total % de la variance % cumulé
1 5,056 84,273 84,273 5,056 84,273 84,273
2 ,336 5,601 89,874
3 ,232 3,874 93,748
4 144 2,405 96,153
5 ,140 2,336 98,490
6 ,091 1,510 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante
1

Attitude produit

,941
(Dé/Favorable)
Attitude produit

,936
(Négatif/Positif)
Attitude produit

,933
(Dé/Plaisant)
Attitude produit

,926
(Mauvais/Bon)
Attitude produit

,902
(Mauvaise/Bonne)
Attitude produit (Pas/Aime) ,867

Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales.

a. 1 composantes extraites.



Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
,963 6
Statistiques de total des éléments
Alpha de
Moyenne de Variance de Corrélation Cronbach en
I'échelle en cas | I'échelle en cas compléte des cas de
de suppression | de suppression éléments suppression de
d'un élément d'un élément corrigés I'élément
Attitude produit (Pas/Aime) 22,13 38,911 ,813 ,962
Attitude produit
22,05 36,504 ,906 ,953
(Négatif/Positif)
Attitude produit
22,03 35,497 ,912 ,952
(Dé/Favorable)
Attitude produit
22,03 36,511 ,892 ,954
(Mauvais/Bon)
Attitude produit
22,05 36,680 ,902 ,953
(Dé/Plaisant)
Attitude produit
22,00 37,460 ,860 ,958
(Mauvaise/Bonne)
» Intention d’achat
Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 247
d'échantillonnage. ’
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 679,220
ddl 3
Signification ,000

Qualités de représentation

Initiales

Extraction

Intention d'achat
(Im/Probable)

1,000

,870
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Intention d'achat
(Im/Possible)
Intention d'achat

(In/Vraisemblable)

1,000

1,000

,940

,923

Méthode d'extraction : Analyse en composantes
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principales.
Variance totale expliquée
Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
Composante Total % de la variance | % cumulé Total % de la variance % cumulé
1 2,734 91,128 91,128 2,734 91,128 91,128
2 ,192 6,404 97,533
3 ,074 2,467 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante

1

Intention d'achat
(Im/Possible)
Intention d'achat
(In/Vraisemblable)
Intention d'achat
(Im/Probable)

,970

,961

,933

Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,951




Statistiques de total des éléments

Moyenne de

I'échelle en cas

Variance de

I'échelle en cas

Corrélation

compléte des

Alpha de
Cronbach en

cas de

de suppression | de suppression éléments suppression de
d'un élément d'un élément corrigés I'élément
Intention d'achat
8,86 11,639 ,854 ,960
(Im/Probable)
Intention d'achat
8,57 11,668 ,928 ,904
(Im/Possible)
Intention d'achat
8,75 11,591 ,908 ,918
(In/Vraisemblable)
> Préoccupation environnementale (NEP)
Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 731
d'échantillonnage. ’
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 629,423
ddl 105
Signification ,000

Qualités de représentation

Initiales Extraction
NEP Q1 1,000 ,354
NEP Q2 1,000 ,707
NEP Q3 1,000 ,681
NEP Q4 1,000 ,502
NEP Q5 1,000 ,480
NEP Q6 1,000 ,710
NEP Q7 1,000 ,608
NEP Q8 1,000 ,611
NEP Q9 1,000 677
NEP Q10 1,000 ,716
NEP Q11 1,000 ,591
NEP Q12 1,000 ,579
NEP Q13 1,000 ,582
NEP Q14 1,000 ,598
NEP Q15 1,000 ,558
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Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales.

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales

Sommes extraites du carré

des chargements

Sommes de rotation du carré

des chargements

% de la % % de la % % de la %
Composante | Total | variance | cumulé | Total | variance | cumulé | Total | variance | cumulé
1 3,590 | 23,936| 23,936| 3,590 23,936| 23,936 2,304| 15,358 15,358
2 1,498 9,986 | 33,922 1,498 9,986 | 33,922 2,013| 13,420 28,778
3 1,387 9,244 | 43,166 1,387 9,244 | 43,166 1,862 12,416 41,195
4 1,301 8,675 51,840 1,301 8,675| 51,840 1,449 9,660 | 50,855
5 1,178 7,852 | 59,692 1,178 7,852 59,692 1,326 8,837 | 59,692
6 ,960 6,401 | 66,093
7 ,801 5,343 | 71,436
8 772 5,150 | 76,586
9 ,653 4,355 ( 80,941
10 ,599 3,994 | 84,935
11 ,553 3,685| 88,620
12 ,528 3,622 | 92,142
13 ,432 2,881 95,024
14 ,399 2,660 | 97,684
15 ,347 2,316 | 100,000
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Matrice des composantes®
Composante
1 2 3 4 5
NEP Q8 ,659 -,292 -,067 -,251 -,156
NEP Q10 ,634 -,067 -,221 -,509 ,037
NEP Q5 ,614 ,054 -,042 -,133 -,283
NEP Q15 ,592 ,257 -,294 -,206 -,116
NEP Q11 ,554 275 -,400 ,037 217
NEP Q3 ,533 ,198 ,402 422 -,131
NEP Q2 ,528 -,400 ,456 ,093 -,227
NEP Q14 ,505 -,391 ,219 273 ,260
NEP Q13 ,504 416 -,140 ,364 ,058
NEP Q4 ,499 -,182 -,038 ,394 -,250
NEP Q12 ,396 -,246 ,285 -,395 ,353
NEP Q7 ,283 479 ,438 -,323 ,047
NEP Q1 ,333 ,109 -,389 ,278 ,055
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NEP Q6 ‘ ,150 -,452 -,280 ,165 ,615
NEP Q9 ,167 ,446 ,379 ,056 ,550
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
a. 5 composantes extraites.

Rotation de la matrice des composantes®

Composante

1 3
NEP Q10 ,823 -,008 ,148 ,065 114
NEP Q8 ,683 ,342 ,068 -,108 ,103
NEP Q15 ,569 ,017 ,458 ,061 -,144
NEP Q5 ,534 312 247 ,000 -,190
NEP Q12 AT7 ,149 -,253 ,366 ,362
NEP Q2 ,282 ,769 -,186 ,020 ,048
NEP Q3 -,030 ,679 ,303 ,314 -,168
NEP Q4 115 577 ,326 -,219 ,027
NEP Q14 122 576 ,069 ,110 ,485
NEP Q13 ,038 ,225 ,691 ,220 -,063
NEP Q11 ,349 -,042 ,653 ,138 ,150
NEP Q1 ,074 ,062 ,562 -,118 123
NEP Q9 -,128 ,008 ,156 ,786 ,133
NEP Q7 ,263 ,052 -,030 ,656 -,324
NEP Q6 ,020 -,014 ,137 -,082 ,827
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Varimax avec normalisation Kaiser.
a. Convergence de la rotation dans 7 itérations.

Matrice de transformation des composantes
Composante 1 2 3 4 5
1 ,660 ,544 ,462 ,203 ,118
2 -,136 -,330 ,489 ,549 -,575
3 -,184 ,521 -,565 ,588 -174
4 -,704 ,489 470 -,164 ,130
5 -,124 -,291 ,087 ,533 ,780

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Méthode de rotation : Varimax avec normalisation Kaiser.

Statistiques de fiabilité
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Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

,745 15

Statistiques de total des éléments

Alpha de
Moyenne de Variance de Corrélation Cronbach en
I'échelle en cas | I'échelle en cas compléte des cas de
de suppression | de suppression éléments suppression de
d'un élément d'un élément corrigés I'élément

NEP Q1 52,22 42,948 ,252 ,745
NEP Q2 51,80 42,068 ,391 727
NEP Q3 51,62 42,520 415 ,725
NEP Q4 52,57 42,256 ,369 729
NEP Q5 51,32 42,930 ,461 ,723
NEP Q6 53,25 45,788 ,109 757
NEP Q7 51,31 45,372 ,192 ,746
NEP Q8 51,71 41,677 ,495 717
NEP Q9 51,43 46,607 ,130 ,749
NEP Q10 51,76 41,167 ,482 717
NEP Q11 52,15 41,964 ,438 ,723
NEP Q12 51,42 44,064 ,309 ,735
NEP Q13 51,67 43,398 ,385 729
NEP Q14 52,18 42,271 ,406 726
NEP Q15 51,66 42,274 ,430 724

La QI et la Q5 ont des communalités inférieures a 0,5, néanmoins on observe que I’alpha
de Cronbach n’augmenterait pas si on les supprimait, on les maintient donc dans notre

dimension.

> Perception de I’information

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité
d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx.
ddl

Signification

,814

276,483
10

,000
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Qualités de représentation

Initiales Extraction

Perception de l'info

1,000 ,632
(Pas/Descriptive)
Perception de l'info

1,000 727
(Abstraite/Concréte)
Perception de l'info

1,000 ,743
(Ambigue/Claire)
Perception de l'info (Pas

1,000 ,690
crédible/Crédible)
Perception de l'info

1,000 ,614
(Utile/Pas utile)

Méthode d'extraction : Analyse en composantes
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principales.
Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
Composante Total % de la variance | % cumulé Total % de la variance % cumulé
1 3,406 68,122 68,122 3,406 68,122 68,122
2 ,694 13,879 82,001
3 ,403 8,068 90,069
4 ,258 5,165 95,234
5 ,238 4,766 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante
1

Perception de l'info

,862
(Ambigue/Claire)
Perception de l'info

,852
(Abstraite/Concréte)
Perception de l'info (Pas

,831
crédible/Crédible)
Perception de l'info

,795
(Pas/Descriptive)
Perception de l'info

,784
(Utile/Pas utile)
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Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,882

Statistiques de total des éléments

Moyenne de

I'échelle en cas

Variance de

I'échelle en cas

Corrélation

compléte des

Alpha de
Cronbach en

cas de

de suppression | de suppression éléments suppression de
d'un élément d'un élément corrigés I'élément

Perception de l'info

17,03 31,689 ,678 ,866
(Pas/Descriptive)
Perception de l'info

17,32 29,199 ,750 ,849
(Abstraite/Concréte)
Perception de l'info

17,39 29,299 ,767 ,845
(Ambigue/Claire)
Perception de l'info (Pas

17,48 29,872 ,730 ,854
crédible/Crédible)
Perception de l'info

16,93 30,385 ,666 ,870

(Utile/Pas utile)
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4. Annexe 4: Tests d’hypothese

4.1. Hypothése 1

Crédibilité du label

Caractéristiques
Crédibilité du label

Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
Pas
111 4,63 1,162 ,110 4,42 4,85 1 7
d'info
Avec
101 4,25 1,066 ,106 4,04 4,46 2 7
info
Total 212 4,45 1,131 ,078 4,30 4,60 1 7

Test d'homogénéité des variances
Crédibilité du label

Statistique de

Levene ddi1 ddI2 Sig.
,394 1 210 ,531
ANOVA
Crédibilité du label
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.

Inter-groupes 7,884 1 7,884 6,316 ,013
Intragroupes 262,135 210 1,248

Total 270,019 211
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4,67

4,54

4.4

Moyenne de Crédibilité du label

4,34

T T
Pas d'info Avec info

Niveau d'information

Crédibilité émetteur

Caractéristiques

Crédibilité de I'émetteur

Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
Pas
111 4,48 1,068 ,101 4,28 4,68 1 7
d'info
Avec
101 4,27 1,026 ,102 4,07 4,48 1 6
info
Total 212 4,38 1,051 ,072 4,24 4,52 1 7

Test d'homogénéité des variances

Crédibilité de I'émetteur

Statistique de
Levene ddi1 ddI2 Sig.

,231 1 210 ,631




Crédibilité de I'émetteur

ANOVA

Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.

Inter-groupes 2,191 1 2,191 1,995 ,159

Intragroupes 230,671 210 1,098

Total 232,862 211
Attitude envers le label

Caractéristiques
Attitude envers le label
Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum

Pas

dinfo 110 4,36 1,446 ,138 4,09 4,64 1 7

Avec

o 101 4,38 1,399 ,139 4,10 4,65 1 7

Total 211 4,37 1,420 ,098 4,18 4,56 1 7

Test d'homogénéité des variances
Attitude envers le label
Statistique de
Levene ddl1 ddl2 Sig.
1,180 1 209 279
ANOVA
Attitude envers le label
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.

Inter-groupes ,008 1 ,008 ,004 ,949

Intragroupes 423,380 209 2,026

Total 423,388 210




Attitude envers émetteur

Attitude envers I'émetteur

Caractéristiques

Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
Pas
dinfo 111 4,26 1,552 147 3,97 4,55 1 7
Avec
o 101 4,18 1,332 133 3,92 4,44 1 7
Total 212 4,22 1,448 ,099 4,02 4,42 1 7
Test d'homogénéité des variances
Attitude envers I'émetteur
Statistique de
Levene ddi1 ddl2 Sig.
5,831 1 210 ,017
ANOVA
Attitude envers I'émetteur
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.
Inter-groupes ,339 1 ,339 ,161 ,689
Intragroupes 442,278 210 2,106
Total 442,616 211
Image écologique de la marque
Caractéristiques
Image écologique de la marque
Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
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Pas
dinfo 111 4,57 914 ,087 4,40 4,74 1 7
Avec
o 101 4,45 1,072 ,107 4,23 4,66 1 7
Total 212 4,51 ,992 ,068 4,38 4,64 1 7
Test d'homogénéité des variances
Image écologique de la marque
Statistique de
Levene ddi1 ddl2 Sig.
1,486 1 210 224
ANOVA
Image écologique de la marque
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.
Inter-groupes ,817 1 ,817 ,829 ,364
Intragroupes 206,847 210 ,985
Total 207,664 211
Attitude envers le produit
Caractéristiques
Attitude envers le produit
Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
Pas
dinfo 111 4,39 1,254 119 4,15 4,63 1 7
Avec
o 101 4,43 1,168 116 4,20 4,66 1 7
Total 212 4,41 1,211 ,083 4,25 4,57 1 7
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Test d'homogénéité des variances

Attitude envers le produit

Statistique de

Levene ddi1 ddI2 Sig.
,263 1 210 ,609
ANOVA
Attitude envers le produit
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.
Inter-groupes ,086 1 ,086 ,058 ,809
Intragroupes 309,265 210 1,473
Total 309,350 211
Intention d’achat
Caractéristiques
Intention d'achat
Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
Pas
dinfo 111 4,46 1,663 ,158 4,15 4,78 1 7
Avec
o 101 4,25 1,710 170 3,92 4,59 1 7
Total 212 4,36 1,685 116 4,14 4,59 1 7
Test d'homogénéité des variances
Intention d'achat
Statistique de
Levene ddi1 ddi2 Sig.
,124 1 210 725
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ANOVA
Intention d'achat
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.

Inter-groupes 2,295 1 2,295 ,808 ,370
Intragroupes 596,515 210 2,841

Total 598,811 211

4.2. Hypothése 2
Crédibilité label
Caractéristiques
Crédibilité du label
Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum

1 label 104 4,55 1,192 17 4,32 4,78 1 7

I::bels 108 4,35 1,066 ,103 4,15 4,56 1 7

Total 212 4,45 1,131 ,078 4,30 4,60 1 7

Test d'homogénéité des variances
Crédibilité du label
Statistique de
Levene ddl1 ddi2 Sig.
1,569 1 210 212
ANOVA
Crédibilité du label
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.

Inter-groupes 1,976 1 1,976 1,548 ,215

Intragroupes 268,043 210 1,276

Total 270,019 211
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Crédibilité émetteur

Crédibilité de I'émetteur

Caractéristiques

Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
1 label 104 4,41 1,045 ,102 4,20 4,61 1 7
I::bels 108 4,35 1,060 ,102 4,15 4,56 1 7
Total 212 4,38 1,051 ,072 4,24 4,52 1 7
Test d'homogénéité des variances
Crédibilité de I'émetteur
Statistique de
Levene ddl1 ddI2 Sig.
,002 1 210 ,968
ANOVA
Crédibilité de I'émetteur
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.
Inter-groupes ,144 1 ,144 ,130 , 719
Intragroupes 232,718 210 1,108
Total 232,862 211
Attitude envers label
Caractéristiques
Attitude envers le label
Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
1 label 103 4,54 1,383 ,136 4,27 4,81 1 7
I::bels 108 4,21 1,443 ,139 3,94 4,49 1 7
Total 211 4,37 1,420 ,098 4,18 4,56 1 7
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Test d'homogénéité des variances

Attitude envers le label

Statistique de

Levene ddl1 ddI2 Sig.
111 1 209 ,739
ANOVA
Attitude envers le label
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.
Inter-groupes 5,540 1 5,540 2,771 ,097
Intragroupes 417,848 209 1,999
Total 423,388 210
Attitude envers émetteur
Caractéristiques
Attitude envers I'émetteur
Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
1 label 104 4,23 1,432 ,140 3,95 4,51 1 7
I::bels 108 4,21 1,471 ,142 3,93 4,49 1 7
Total 212 4,22 1,448 ,099 4,02 4,42 1 7
Test d'homogénéité des variances
Attitude envers I'émetteur
Statistique de
Levene ddl1 ddi2 Sig.
,928 1 210 ,336
ANOVA
Attitude envers I'émetteur
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.
Inter-groupes ,023 1 ,023 ,011 917
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Total

Intragroupes ‘

442,593
442,616

210
211

2,108

Image écologique

Image écologique de la marque

Caractéristiques

Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
1 label 104 4,48 1,041 ,102 4,27 4,68 1 7
I::bels 108 4,54 ,946 ,091 4,36 4,72 2 7
Total 212 4,51 ,992 ,068 4,38 4,64 1 7
Test d'homogénéité des variances
Image écologique de la marque
Statistique de
Levene ddl1 ddI2 Sig.
,200 1 210 ,655
ANOVA
Image écologique de la marque
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.
Inter-groupes ,245 1 ,245 ,248 ,619
Intragroupes 207,418 210 ,988
Total 207,664 211




Attitude envers le produit

Attitude envers le produit

Caractéristiques

Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
1 label 104 4,42 1,297 127 4,17 4,67 1 7
I::bels 108 4,40 1,128 ,109 4,18 4,61 1 7
Total 212 4,41 1,211 ,083 4,25 4,57 1 7
Test d'homogénéité des variances
Attitude envers le produit
Statistique de
Levene ddl1 ddI2 Sig.
1,785 1 210 ,183
ANOVA
Attitude envers le produit
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.
Inter-groupes ,029 1 ,029 ,020 ,889
Intragroupes 309,322 210 1,473
Total 309,350 211
Intention d’achat
Caractéristiques
Intention d'achat
Intervalle de confiance a
95 % pour la moyenne
Ecart Erreur Borne Borne
N Moyenne | type standard inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
1 label 104 4,38 1,642 ,161 4,06 4,69 1 7
I::bels 108 4,35 1,732 ,167 4,02 4,68 1 7
Total 212 4,36 1,685 116 4,14 4,59 1 7
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Test d'homogénéité des variances

Intention d'achat

Statistique de

Levene ddl1 ddI2 Sig.
,754 1 210 ,386
ANOVA
Intention d'achat
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.
Inter-groupes ,028 1 ,028 ,010 ,921
Intragroupes 598,782 210 2,851
Total 598,811 211
4.3. Hypothése 3
Crédibilité du label
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Crédibilité du label
Niveau d'information Nombre de Labels Moyenne | Ecart type N
Pas d'info 1 label 4,83 1,211 54
3 labels 4,44 1,090 57
Total 4,63 1,162 111
Avec info 1 label 4,24 1,103 50
3 labels 4,25 1,040 51
Total 4,25 1,066 101
Total 1 label 4,55 1,192 104
3 labels 4,35 1,066 108
Total 4,45 1,131 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Crédibilité du label
F ddl1 ddl2 Signification
413 3 208 744
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Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Crédibilité du label

Somme des
carrés de type
Source 11l ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 12,083° 3 4,028 3,248 ,023
Constante 4174,273 1 4174,273| 3366,141 ,000
NIVEAU_INFO 8,100 1 8,100 6,531 ,011
NOMBRE_LABEL 1,848 1 1,848 1,491 224
NIVEALINFO 2,155 1 2,155 1,738 ,189
NOMBRE_LABEL
Erreur 257,936 208 1,240
Total 4467,556 212
Total corrigé 270,019 211
a. R-deux = ,045 (R-deux ajusté =,031)
Crédibilité émetteur
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Crédibilité de I'émetteur
Niveau d'information Nombre de Labels Moyenne | Ecart type
Pas d'info 1 label 4,63 1,027 54
3 labels 4,33 1,095 57
Total 4,48 1,068 111
Avec info 1 label 4,17 1,020 50
3 labels 4,38 1,031 51
Total 4,27 1,026 101
Total 1 label 4,41 1,045 104
3 labels 4,35 1,060 108
Total 4,38 1,051 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Crédibilité de I'émetteur
F ddl1 ddl2 Signification
,095 3 208 ,963

Teste I'hypothese nulle selon laquelle la variance des

erreurs de la variable dépendante est égale sur les

différents groupes.
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Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Crédibilité de I'émetteur

Somme des
carrés de type
Source 11l ddl Carré moyen F Signification
Modele corrigé 5,765% 3 1,922 1,760 ,156
Constante 4051,198 1 4051,198 | 3710,527 ,000
NIVEAU_INFO 2,300 1 2,300 2,107 ,148
NOMBRE_LABEL ,093 1 ,093 ,085 771
NIVEAU_INFO *
NOMBRE. LABEL 3,420 1 3,420 3,132 ,078
Erreur 227,097 208 1,092
Total 4300,889 212
Total corrigé 232,862 211
a. R-deux = ,025 (R-deux ajusté =,011)
Attitude émetteur
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Attitude envers le label
Niveau d'information Nombre de Labels Moyenne | Ecart type
Pas d'info 1 label 4,72 1,437 53
3 labels 4,03 1,385 57
Total 4,36 1,446 110
Avec info 1 label 4,34 1,309 50
3 labels 4,41 1,493 51
Total 4,38 1,399 101
Total 1 label 4,54 1,383 103
3 labels 4,21 1,443 108
Total 4,37 1,420 211

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Attitude envers le label
F ddl1 ddl2 Signification
,440 3 207 724
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Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Attitude envers le label

Somme des
carrés de type
Source 11l ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 13,137° 3 4,379 2,209 ,088
Constante 4030,432 1 4030,432| 2033,630 ,000
NIVEAU_INFO 3,623E-6 1 3,623E-6 ,000 ,999
NOMBRE_LABEL 4,995 1 4,995 2,520 114
NIVEAU_INFO *
NOMBRE. LABEL 7,593 1 7,593 3,831 ,052
Erreur 410,251 207 1,982
Total 4452222 211
Total corrigé 423,388 210
a. R-deux = ,031 (R-deux ajusté =,017)
Attitude envers émetteur
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Attitude envers I'émetteur
Niveau d'information Nombre de Labels Moyenne | Ecart type
Pas d'info 1 label 4,43 1,627 54
3 labels 4,10 1,473 57
Total 4,26 1,552 111
Avec info 1 label 4,02 1,165 50
3 labels 4,33 1,473 51
Total 4,18 1,332 101
Total 1 label 4,23 1,432 104
3 labels 4,21 1,471 108
Total 4,22 1,448 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Attitude envers I'émetteur
F ddl1 ddI2 Signification
4,674 3 208 ,004
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Variable dépendante: Attitude envers I'émetteur

Tests des effets inter-sujets

Somme des
carrés de type
Source 11l ddl Carré moyen F Signification
Modele corrigé 5,774 3 1,925 ,916 ,434
Constante 3764,885 1 3764,885 1792,627 ,000
NIVEAU_INFO ,391 1 ,391 ,186 ,667
NOMBRE_LABEL ,002 1 ,002 ,001 974
NIVEAU_INFO *
NOMBRE. LABEL 5,410 1 5,410 2,576 ,110
Erreur 436,843 208 2,100
Total 4218,222 212
Total corrigé 442,616 211
a. R-deux = ,013 (R-deux ajusté = -,001)
Image écologique
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Image écologique de la marque
Niveau d'information Nombre de Labels Moyenne | Ecart type
Pas d'info 1 label 4,60 1,018 54
3 labels 4,54 ,811 57
Total 4,57 ,914 111
Avec info 1 label 4,34 1,059 50
3 labels 4,55 1,085 51
Total 4,45 1,072 101
Total 1 label 4,48 1,041 104
3 labels 4,54 ,946 108
Total 4,51 ,992 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Image écologique de la marque
F ddl1 ddI2 Signification
,574 3 208 ,632
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Variable dépendante:

Tests des effets inter-sujets

Image écologique de la marque

Somme des
carrés de type
Source 11l ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 2,028° 3 ,676 ,684 ,563
Constante 4296,186 1 4296,186 | 4345,576 ,000
NIVEAU_INFO ,841 1 ,841 ,851 ,357
NOMBRE_LABEL ,284 1 ,284 ,287 ,592
NIVEAU_INFO *
NOMBRE. LABEL ,973 1 ,973 ,985 ,322
Erreur 205,636 208 ,989
Total 4520,938 212
Total corrigé 207,664 211
a. R-deux = ,010 (R-deux ajusté = -,005)
Attitude envers produit
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Attitude envers le produit
Niveau d'information Nombre de Labels Moyenne | Ecart type
Pas d'info 1 label 4,56 1,342 54
3 labels 4,23 1,153 57
Total 4,39 1,254 111
Avec info 1 label 4,28 1,243 50
3 labels 4,58 1,080 51
Total 4,43 1,168 101
Total 1 label 4,42 1,297 104
3 labels 4,40 1,128 108
Total 4,41 1,211 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Attitude envers le produit
F ddl1 ddl2 Signification
,854 208 ,466
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Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Attitude envers le produit

Somme des
carrés de type
Source 11l ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 5,304° 3 1,768 1,209 ,307
Constante 4115,836 1 4115,836| 2815,665 ,000
NIVEAU_INFO ,063 1 ,063 ,043 ,836
NOMBRE_LABEL ,004 1 ,004 ,002 ,960
NIVEAU_INFO *
NOMBRE. LABEL 5,190 1 5,190 3,550 ,061
Erreur 304,047 208 1,462
Total 4431,583 212
Total corrigé 309,350 211
a. R-deux = ,017 (R-deux ajusté =,003)
Intention d’achat
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Intention d'achat
Niveau d'information Nombre de Labels Moyenne | Ecart type
Pas d'info 1 label 4,74 1,582 54
3 labels 4,20 1,708 57
Total 4,46 1,663 111
Avec info 1 label 3,98 1,629 50
3 labels 4,52 1,760 51
Total 4,25 1,710 101
Total 1 label 4,37 1,642 104
3 labels 4,35 1,732 108
Total 4,36 1,685 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Intention d'achat
F ddl1 ddl2 Signification
,658 3 208 ,579

154



155

Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Intention d'achat

Somme des

carrés de type

Source 11l ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 17,879° 3 5,960 2,134 ,097
Constante 4020,590 1 4020,590 1439,555 ,000
NIVEAU_INFO 2,520 1 2,520 ,902 ,343
NOMBRE_LABEL 1,232E-5 1 1,232E-5 ,000 ,998
NIVEAU_INFO *

NOMBRE. LABEL 15,551 1 15,551 5,568 ,019
Erreur 580,931 208 2,793

Total 4634,778 212

Total corrigé 598,811 211

a. R-deux = ,030 (R-deux ajusté = ,016)

Moyennes marginales estimées de Intention d'achat
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4.4. Hypothése 4

Hypothése 4.1.
Caractéristiques
Intervalle de
confiance a 95 %
pour la moyenne
Ecart | Erreur Borne Borne
N | Moyenne | type [standard | inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
Crédibilité Faiblement
116 4,89 ,967 ,090 4,71 5,07 2 7
du label sceptique
Fortement
96 3,921,089 111 3,70 4,14 1 7
sceptique
Total 212 4,4511,131 ,078 4,30 4,60 1 7
Crédibilité Faiblement
116 4,78 ,886 ,082 4,62 4,94 2 7
de sceptique
I'émetteur Fortement
96 3,90 (1,036 ,106 3,69 4,11 1 7
sceptique
Total 212 4,38 11,051 ,072 4,24 4,52 1 7
Attitude Faiblement
116 4,7611,388 ,129 4,50 5,01 1 7
envers le  sceptique
label Fortement
95 3,901,318 ,135 3,63 4,16 1 7
sceptique
Total 211 4,3711,420 ,098 4,18 4,56 1 7
Attitude Faiblement
) 116 4,57 11,382 ,128 4,32 4,83 1 7
envers sceptique
I'émetteur Fortement
96 3,801,419 ,145 3,51 4,08 1 7
sceptique
Total 212 4,221,448 ,099 4,02 4,42 1 7
Image Faiblement
116 4,811 ,931 ,086 4,63 4,98 2 7
écologique sceptique
de la Fortement
96 4,151 ,949 ,097 3,96 4,35 1 7
marque sceptique
Total 212 4,51 ,992 ,068 4,38 4,64 1 7
Attitude Faiblement
116 4,5311,275 ,118 4,30 4,77 1 7
envers le  sceptique
produit Fortement
96 4,26 11,117 114 4,04 4,49 1 7

sceptique
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Total 212 4,411,211 ,083 4,25 4,57 1 7
Intention  Faiblement
dachat sceptique 116 4,601,662 ,154 4,30 4,91 1 7
Fortement
sceptique 96 4,071,675 71 3,73 4,41 1 7
Total 212 4,361,685 116 4,14 4,59 1 7
Test d'homogénéité des variances
Statistique de
Levene ddi1 ddl2 Sig.
Crédibilité du label 271 1 210 ,603
Crédibilité de I'émetteur ,261 1 210 ,610
Attitude envers le label ,065 1 209 , 799
Attitude envers I'émetteur ,008 1 210 ,927
Image écologique de la 073 ] 210 788
marque
Attitude envers le produit 1,567 1 210 ,212
Intention d'achat ,033 1 210 ,856
ANOVA
Somme des
carrés ddl Carré moyen F Sig.
Crédibilité du label Inter-groupes 49,846 1 49,846 47,543 ,0C
Intragroupes 220,172 210 1,048
Total 270,019 211
Crédibilité de I'émetteur Inter-groupes 40,625 1 40,625 44 379 ,0C
Intragroupes 192,236 210 ,915
Total 232,862 211
Attitude envers le label Inter-groupes 38,690 1 38,690 21,019 ,0C
Intragroupes 384,698 209 1,841
Total 423,388 210
Attitude envers I'émetteur Inter-groupes 31,688 1 31,688 16,194 ,0C
Intragroupes 410,928 210 1,957
Total 442,616 211
Image écologique de la Inter-groupes 22,357 1 22,357 25,336 ,0C
marque Intragroupes 185,307 210 ,882
Total 207,664 211




158

Attitude envers le produit Inter-groupes 3,814 1 3,814 2,621 A
Intragroupes 305,537 210 1,455
Total 309,350 211
Intention d'achat Inter-groupes 14,785 1 14,785 5,316 ,02
Intragroupes 584,026 210 2,781
Total 598,811 211
Hypotheése 4.2.
Crédibilité label
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Crédibilité du label
Nombre de Labels Niveau d'information Fort/Faiblement Sceptiques Moyenne | Ecart type N
1 label Pas d'info Faiblement sceptique 5,41 ,856 30
Fortement sceptique 4,11 1,215 24
Total 4,83 1,211 54
Avec info Faiblement sceptique 4,56 1,038 27
Fortement sceptique 3,87 1,081 23
Total 4,24 1,103 50
Total Faiblement sceptique 5,01 1,032 57
Fortement sceptique 3,99 1,145 47
Total 4,55 1,192 104
3 labels Pas d'info Faiblement sceptique 4,88 ,846 30
Fortement sceptique 3,96 1,141 27
Total 4,44 1,090 57
Avec info Faiblement sceptique 4,68 ,945 29
Fortement sceptique 3,70 ,902 22
Total 4,25 1,040 51
Total Faiblement sceptique 4,78 ,894 59
Fortement sceptique 3,84 1,039 49
Total 4,35 1,066 108
Total Pas d'info Faiblement sceptique 5,14 ,886 60
Fortement sceptique 4,03 1,167 51
Total 4,63 1,162 111
Avec info Faiblement sceptique 4,62 ,984 56
Fortement sceptique 3,79 ,990 45
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Total 4,25 1,066 101
Total Faiblement sceptique 4,89 ,967 116
Fortement sceptique 3,92 1,089 96
Total 4,45 1,131 212
Test d'égalité des variances des erreurs de
Levene®
Variable dépendante: Crédibilité du label
F ddi1 ddI2 Signification
450 7 204 ,870
Teste I'hypothese nulle selon laquelle la variance des
erreurs de la variable dépendante est égale sur les
différents groupes.
Tests des effets inter-sujets
Variable dépendante: Crédibilité du label
Somme des
carrés de type
Source I ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 64,397° 7 9,200 9,127 ,000
Constante 4043,031 1 4043,031 4011,144 ,000
NOMBRE_LABEL 1,750 1 1,750 1,736 ,189
NIVEAU_INFO 7,985 1 7,985 7,922 ,005
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 49,277 1 49,277 48,888 ,000
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO 1,304 1 1,304 1,294 ,257
NOMBRE_LABEL *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 026 1 026 026 871
NIVEAU_INFO *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 981 1 981 973 325
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 1,514 1 1,514 1,502 ,222
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE
Erreur 205,622 204 1,008
Total 4467,556 212
Total corrigé 270,019 211

a. R-deux = ,238 (R-deux ajusté = ,212)




Crédibilité émetteur

Variable dépendante: Crédibilité de I'émetteur

Statistiques descriptives
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Nombre de Labels Niveau d'information Fort/Faiblement Sceptiques Moyenne | Ecart type N
1 label Pas d'info Faiblement sceptique 5,04 ,820 30
Fortement sceptique 4,11 1,039 24
Total 4,63 1,027 54
Avec info Faiblement sceptique 4,44 1,034 27
Fortement sceptique 3,84 ,920 23
Total 4,17 1,020 50
Total Faiblement sceptique 4,76 ,967 57
Fortement sceptique 3,98 ,981 47
Total 4,41 1,045 104
3 labels Pas d'info Faiblement sceptique 4,82 ,699 30
Fortement sceptique 3,79 1,206 27
Total 4,33 1,095 57
Avec info Faiblement sceptique 4,77 ,918 29
Fortement sceptique 3,86 ,958 22
Total 4,38 1,031 51
Total Faiblement sceptique 4,80 ,807 59
Fortement sceptique 3,82 1,091 49
Total 4,35 1,060 108
Total Pas d'info Faiblement sceptique 4,93 , 764 60
Fortement sceptique 3,94 1,131 51
Total 4,48 1,068 111
Avec info Faiblement sceptique 4,61 ,980 56
Fortement sceptique 3,85 ,928 45
Total 4,27 1,026 101
Total Faiblement sceptique 4,78 ,886 116
Fortement sceptique 3,90 1,036 96
Total 4,38 1,051 212




Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Crédibilité de I'émetteur
F ddi1 ddI2 Signification
,605 7 204 ,752

Teste I'hypothese nulle selon laquelle la variance des

erreurs de la variable dépendante est égale sur les

différents groupes.

Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Crédibilité de I'émetteur

Somme des
carrés de type
Source I ddl Carré moyen F Signification
Modele corrigé 47,325% 7 6,761 7,434 ,000
Constante 3934,190 1 3934,190 4325,700 ,000
NOMBRE_LABEL 124 1 124 ,136 713
NIVEAU_INFO 2,358 1 2,358 2,592 ,109
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 39,503 1 39,503 43,434 ,000
NOMBRE_LABEL *
2,601 1 2,601 2,860 ,092

NIVEAU_INFO
NOMBRE_LABEL *

,527 1 527 ,579 447
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE
NIVEAU_INFO *

677 1 677 ,745 ,389
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * ,136 1 ,136 ,149 ,700
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE
Erreur 185,536 204 ,909
Total 4300,889 212
Total corrigé 232,862 211

a. R-deux = ,203 (R-deux ajusté = ,176)
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Attitude envers label

Statistiques descriptives

Variable dépendante: Attitude envers le label
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Nombre de Labels Niveau d'information Fort/Faiblement Sceptiques Moyenne | Ecart type N
1 label Pas d'info Faiblement sceptique 5,31 1,127 30
Fortement sceptique 3,96 1,459 23
Total 4,72 1,437 53
Avec info Faiblement sceptique 4,42 1,309 27
Fortement sceptique 4,25 1,332 23
Total 4,34 1,309 50
Total Faiblement sceptique 4,89 1,285 57
Fortement sceptique 4,10 1,389 46
Total 4,54 1,383 103
3 labels Pas d'info Faiblement sceptique 4,49 1,390 30
Fortement sceptique 3,52 1,207 27
Total 4,03 1,385 57
Avec info Faiblement sceptique 4,78 1,579 29
Fortement sceptique 3,93 1,249 22
Total 4,41 1,493 51
Total Faiblement sceptique 4,63 1,480 59
Fortement sceptique 3,70 1,231 49
Total 4,21 1,443 108
Total Pas d'info Faiblement sceptique 4,90 1,320 60
Fortement sceptique 3,72 1,333 50
Total 4,36 1,446 110
Avec info Faiblement sceptique 4,60 1,453 56
Fortement sceptique 4,09 1,287 45
Total 4,38 1,399 101
Total Faiblement sceptique 4,76 1,388 116
Fortement sceptique 3,90 1,318 95
Total 4,37 1,420 211

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene?®

Variable dépendante: Attitude envers le label

F ddl1 ddi2

Signification

,497 7 203 ,836




Variable dépendante:

Tests des effets inter-sujets

Attitude envers le label

163

Somme des
carrés de type
Source I ddl Carré moyen F Signification
Modele corrigé 59,650° 7 8,521 4,756 ,000
Constante 3902,497 1 3902,497| 2177,957 ,000
NOMBRE_LABEL 4,740 1 4,740 2,645 ,105
NIVEAU_INFO ,032 1 ,032 ,018 ,894
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 36,314 1 36,314 20,267 ,000
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO 5,415 1 5,415 3,022 ,084
NOMBRE_LABEL *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 288 1 288 161 689
NIVEAU_INFO *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 957 1 o7 3102 1080
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 3,541 1 3,541 1,976 ,161
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE
Erreur 363,738 203 1,792
Total 4452,222 211
Total corrigé 423,388 210
a. R-deux = ,141 (R-deux ajusté = ,111)
Attitude envers émetteur
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Attitude envers I'émetteur
Nombre de Labels Niveau d'information Fort/Faiblement Sceptiques Moyenne | Ecart type N
1 label Pas d'info Faiblement sceptique 4,98 1,330 30
Fortement sceptique 3,74 1,725 24
Total 4,43 1,627 54
Avec info Faiblement sceptique 4,10 1,120 27
Fortement sceptique 3,93 1,235 23
Total 4,02 1,165 50
Total Faiblement sceptique 4,56 1,302 57
Fortement sceptique 3,83 1,492 47
Total 4,23 1,432 104
3 labels Pas d'info Faiblement sceptique 4,39 1,588 30
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Fortement sceptique 3,78 1,288 27
Total 4,10 1,473 57
Avec info Faiblement sceptique 4,78 1,325 29
Fortement sceptique 3,74 1,476 22
Total 4,33 1,473 51
Total Faiblement sceptique 4,58 1,466 59
Fortement sceptique 3,76 1,361 49
Total 4,21 1,471 108
Total Pas d'info Faiblement sceptique 4,68 1,482 60
Fortement sceptique 3,76 1,494 51
Total 4,26 1,552 111
Avec info Faiblement sceptique 4,45 1,267 56
Fortement sceptique 3,84 1,346 45
Total 4,18 1,332 101
Total Faiblement sceptique 4,57 1,382 116
Fortement sceptique 3,80 1,419 96
Total 4,22 1,448 212
Test d'égalité des variances des erreurs de
Levene®
Variable dépendante: Attitude envers I'émetteur
F ddi1 ddi2 Signification
1,837 7 204 ,082
Tests des effets inter-sujets
Variable dépendante: Attitude envers I'émetteur
Somme des
carrés de type
Source I ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 455112 7 6,502 3,340 ,002
Constante 3654,482 1 3654,482 1877,371 ,000
NOMBRE_LABEL ,008 1 ,008 ,004 ,949
NIVEAU_INFO ,357 1 ,357 ,183 ,669
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 30,682 1 30,682 15,762 ,000
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO 3,570 1 3,570 1,834 A77
NOMBRE_LABEL *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 184 1 184 095 759
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NIVEAU_INFO *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 1,349 1 1349 09 408
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 7,343 1 7,343 3,772 ,053
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE
Erreur 397,106 204 1,947
Total 4218,222 212
Total corrigé 442,616 211
a. R-deux = ,103 (R-deux ajusté = ,072)
Image écologique
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Image écologique de la marque
Nombre de Labels Niveau d'information Fort/Faiblement Sceptiques Moyenne | Ecart type N
1 label Pas d'info Faiblement sceptique 4,96 ,883 30
Fortement sceptique 4,16 1,016 24
Total 4,60 1,018 54
Avec info Faiblement sceptique 4,61 1,006 27
Fortement sceptique 4,02 1,052 23
Total 4,34 1,059 50
Total Faiblement sceptique 4,79 ,951 57
Fortement sceptique 4,09 1,025 47
Total 4,48 1,041 104
3 labels Pas d'info Faiblement sceptique 4,74 ,816 30
Fortement sceptique 4,31 , 758 27
Total 4,54 ,811 57
Avec info Faiblement sceptique 4,90 1,025 29
Fortement sceptique 4,09 1,008 22
Total 4,55 1,085 51
Total Faiblement sceptique 4,82 ,920 59
Fortement sceptique 4,21 ,876 49
Total 4,54 ,946 108
Total Pas d'info Faiblement sceptique 4,85 ,850 60
Fortement sceptique 4,24 ,883 51
Total 4,57 914 111
Avec info Faiblement sceptique 4,76 1,017 56
Fortement sceptique 4,06 1,020 45
Total 4,45 1,072 101
Total Faiblement sceptique 4,81 ,931 116
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Fortement sceptique 4,15 ,949 96
Total 4,51 ,992 212
Test d'égalité des variances des erreurs de
Levene®
Variable dépendante: Image écologique de la marque
F ddi1 ddI2 Signification
,401 7 204 ,901
Tests des effets inter-sujets
Variable dépendante: Image écologique de la marque
Somme des
carrés de type
Source Il ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 25,629° 7 3,661 4,103 ,000
Constante 4188,772 1 4188,772| 4694,201 ,000
NOMBRE_LABEL ,287 1 ,287 ,322 ,571
NIVEAU_INFO ,992 1 ,992 1,112 ,293
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 22,513 1 22,513 25,230 ,000
NOMBRE_LABEL ~ ,557 1 ,557 ,624 ,430
NIVEAU_INFO
NOMBRE_LABEL *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 083 1 083 093 761
NIVEAU_INFO *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 090 1 090 101 791
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 1,144 1 1,144 1,282 ,259
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE
Erreur 182,035 204 ,892
Total 4520,938 212
Total corrigé 207,664 211

a. R-deux = ,123 (R-deux ajusté = ,093)



Attitude envers produit

Variable dépendante: Attitude envers le produit

Statistiques descriptives
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Nombre de Labels Niveau d'information Fort/Faiblement Sceptiques Moyenne | Ecart type N
1 label Pas d'info Faiblement sceptique 4,95 1,129 30
Fortement sceptique 4,06 1,445 24
Total 4,56 1,342 54
Avec info Faiblement sceptique 4,33 1,241 27
Fortement sceptique 4,22 1,271 23
Total 4,28 1,243 50
Total Faiblement sceptique 4,65 1,214 57
Fortement sceptique 4,14 1,350 47
Total 4,42 1,297 104
3 labels Pas d'info Faiblement sceptique 4,21 1,421 30
Fortement sceptique 4,26 , 782 27
Total 4,23 1,153 57
Avec info Faiblement sceptique 4,62 1,221 29
Fortement sceptique 4,53 ,886 22
Total 4,58 1,080 51
Total Faiblement sceptique 4,41 1,331 59
Fortement sceptique 4,38 ,833 49
Total 4,40 1,128 108
Total Pas d'info Faiblement sceptique 4,58 1,326 60
Fortement sceptique 4,17 1,135 51
Total 4,39 1,254 111
Avec info Faiblement sceptique 4,48 1,228 56
Fortement sceptique 4,37 1,099 45
Total 4,43 1,168 101
Total Faiblement sceptique 4,53 1,275 116
Fortement sceptique 4,26 1,117 96
Total 4,41 1,211 212




Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Attitude envers le produit
F ddi1 ddI2 Signification
,949 7 204 470

Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Attitude envers le produit
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Somme des
carrés de type
Source I ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 16,091° 7 2,299 1,599 137
Constante 4046,527 1 4046,527  2814,880 ,000
NOMBRE_LABEL ,014 1 ,014 ,009 ,923
NIVEAU_INFO ,148 1 ,148 ,103 749
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 3,533 1 3,533 2,458 118
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO 4,314 1 4,314 3,001 ,085
NOMBRE_LABEL *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 2,982 1 2,982 2075 11
NIVEAU_INFO *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 1,336 1 1,336 929 336
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 2,745 1 2,745 1,910 ,169
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE
Erreur 293,260 204 1,438
Total 4431,583 212
Total corrigé 309,350 211
a. R-deux = ,052 (R-deux ajusté =,019)
Intention d’achat
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Intention d'achat
Nombre de Labels Niveau d'information Fort/Faiblement Sceptiques Moyenne | Ecart type N
1 label Pas d'info Faiblement sceptique 5,20 1,383 30
Fortement sceptique 4,17 1,654 24
Total 4,74 1,582 54
Avec info Faiblement sceptique 3,86 1,542 27
Fortement sceptique 4,12 1,751 23
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Total 3,98 1,629 50

Total Faiblement sceptique 4,57 1,596 57
Fortement sceptique 4,14 1,684 47

Total 4,37 1,642 104

3 labels Pas d'info Faiblement sceptique 4,42 1,779 30
Fortement sceptique 3,95 1,622 27

Total 4,20 1,708 57

Avec info Faiblement sceptique 4,86 1,692 29
Fortement sceptique 4,08 1,787 22

Total 4,52 1,760 51

Total Faiblement sceptique 4,64 1,736 59
Fortement sceptique 4,01 1,681 49

Total 4,35 1,732 108

Total Pas d'info Faiblement sceptique 4,81 1,628 60
Fortement sceptique 4,05 1,624 51

Total 4,46 1,663 111

Avec info Faiblement sceptique 4,38 1,683 56
Fortement sceptique 4,10 1,749 45

Total 4,25 1,710 101

Total Faiblement sceptique 4,60 1,662 116
Fortement sceptique 4,07 1,675 96

Total 4,36 1,685 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Intention d'achat
F ddi1 ddi2 Signification
,604 7 204 ,752
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Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Intention d'achat

Somme des
carrés de type
Source I ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 43,799° 7 6,257 2,300 ,028
Constante 3927,568 1 3927,568 1443,615 ,000
NOMBRE_LABEL ,004 1 ,004 ,002 ,968
NIVEAU_INFO 2,207 1 2,207 ,811 ,369
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 13,601 1 13,601 4,999 ,026
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO 12,453 1 12,453 4,577 ,034
NOMBRE_LABEL *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 142 1 142 273 602
NIVEAU_INFO *
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE 3079 1 3079 1,132 289
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 8,369 1 8,369 3,076 ,081
FORT_FAIBL_SCEPTIQUE
Erreur 555,012 204 2,721
Total 4634,778 212
Total corrigé 598,811 211
a. R-deux = ,073 (R-deux ajusté = ,041)
4.5. Hypothése 5
Hypothése 5.1.
Caractéristiques
Intervalle de
confiance a 95 %
pour la moyenne
Ecart | Erreur Borne Borne
N | Moyenne | type [standard | inférieure | supérieure | Minimum | Maximum
Crédibilité Faible | 75 4,1911,125 ,130 3,93 4,45 1 6
du label Moyen| 79 4,491,058 119 4,25 4,72 2 7
Bonne | 58 4,74 11,179 ,155 4,43 5,05 1 7
Total |212 4,4511,131 ,078 4,30 4,60 1 7




Crédibilité¢  Faible | 75 4,171,070 124 3,92 4,42 1 6
de Moyen | 79 4,451,027 115 4,22 4,68 2 7
I'émetteur  Bonne | 58 4,56 (1,028 135 4,29 4,83 2 6

Total | 212 4,381,051 ,072 4,24 4,52 1 7
Attitude Faible | 75 4,001,317 152 3,69 4,30 1 6
envers le Moyen | 79 4,46 | 1,401 158 4,14 4,77 1 7
label Bonne | 57 4,741,482 196 4,35 5,13 1 7

Total | 211 4,371,420 ,098 4,18 4,56 1 7
Attitude Faible | 75 3,94 [ 1,341 155 3,63 4,25 1 6
envers Moyen | 79 4,211,364 153 3,91 4,52 1 7
I'émetteur  Bonne | 58 4,601,623 213 4,17 5,02 1 7

Total |212 4,221,448 ,099 4,02 4,42 1 7
Image Faible | 75 4,39 ,999 115 4,16 4,62 1 7
écologique  Moyen | 79 4,55| ,940 ,106 4,34 4,76 2 7
dela Bonne | 58 4,621,050 138 4,34 4,89 1 7
marque Total | 212 451| ,992 ,068 4,38 4,64 1 7
Attitude Faible | 75 4,241,088 126 3,99 4,49 1 6
envers le Moyen | 79 4,481,079 121 4,24 4,72 1 7
produit Bonne | 58 4,521,497 197 4,13 4,92 1 7

Total |212 4,411,211 ,083 4,25 4,57 1 7
Intention Faible | 75 4,311,533 A77 3,96 4,66 1 7
d'achat Moyen | 79 4,371,659 187 4,00 4,74 1 7

Bonne | 58 4,421,919 252 3,91 4,92 1 7

Total |212 4,361,685 116 4,14 4,59 1 7

Test d'homog_jénéité des variances
Statistique de
Levene ddl1 ddi2 Sig.

Crédibilité du label 273 2 209 762
Crédibilité de I'émetteur ,208 2 209 812
Attitude envers le label ,237 2 208 , 789
Attitude envers I'émetteur 1,682 2 209 ,189
Image écologique de la marque ,381 2 209 ,684
Attitude envers le produit 3,988 2 209 ,020
Intention d'achat 1,717 2 209 ,182
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ANOVA

Somme des Carré
carrés ddl moyen F Sig.
Crédibilité du label Inter-
9,857 2 4,928 3,959 ,021
groupes
Intragroupes 260,162 209 1,245
Total 270,019 211
Crédibilité de I'émetteur Inter-
5,647 2 2,823 2,597 ,077
groupes
Intragroupes 227,215 209 1,087
Total 232,862 211
Attitude envers le label Inter-
18,918 2 9,459 4,864 ,009
groupes
Intragroupes 404,470 208 1,945
Total 423,388 210
Attitude envers Inter-
14,254 2 7,127 3,477 ,033
I'émetteur groupes
Intragroupes 428,362 209 2,050
Total 442,616 211
Image écologique de la Inter-
1,928 2 ,964 ,979 377
marque groupes
Intragroupes 205,736 209 ,984
Total 207,664 211
Attitude envers le Inter-
3,218 2 1,609 1,099 ,335
produit groupes
Intragroupes 306,132 209 1,465
Total 309,350 211
Intention d'achat Inter-
,393 2 ,196 ,069 ,934
groupes
Intragroupes 598,418 209 2,863
Total 598,811 211
Comparaisons multiples :
I W) Intervalle de
Connaissanc Connaissanc | Différenc confiance a 95 %
e des e des e Erreur Borne Borne
produits produits moyenne | standar inférieur | supérieur
Variable dépendante responsables responsables (I-J) d Sig. e e
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Crédibilité Différence Faible Moyen -,294 180 | ,233 72 13
dulabel significativ Bonne -,545" 195 ,016 -1,01 -,08
ede Tukey \joven Faible 294 180 | ,233 13 72
Bonne -,250 193] ,398 -,71 20
Bonne Faible 545 195| ,016 ,08 1,01
Moyen 250 193] ,398 -,20 71
Scheffé Faible Moyen -,294 180 | ,265 -74 15
Bonne -,545" 195| 022 -1,03 -,06
Moyen Faible 294 180 | ,265 -15 74
Bonne -,250 193] ,432 -73 23
Bonne Faible 545 95| ,022 ,06 1,03
Moyen 250 193] ,432 -,23 73
Bonferroni Faible Moyen -,294 ,(180 | ,311 -,73 14
Bonne -,545" 195| 017 -1,02 -,07
Moyen Faible 294 180 ,311 -14 73
Bonne -,250 ,(193 | ,587 - 72 22
Bonne Faible ,545* ,(195( ,017 ,07 1,02
Moyen 250 193] 587 -,22 72
Crédibilité Différence Faible Moyen -,278 168 | 225 -,68 12
de significativ Bonne -,394 182 ,080 -,82 ,04
I'émetteur e de Tukey Moyen Faible 278 168 | ,225 .12 68
Bonne -116 180 ] ,796 -,54 31
Bonne Faible ,394 182 ,080 -,04 82
Moyen 116 180 ] ,796 -,31 54
Scheffé Faible Moyen -,278 168 | ,256 -,69 14
Bonne -,394 182 ,099 -84 ,06
Moyen Faible 278 168 | ,256 -14 69
Bonne -116 ,180] ,813 -,56 33
Bonne Faible ,394 182 ,099 -,06 84
Moyen 116 180] ,813 -,33 56
Bonferroni Faible Moyen -,278 ,(168 | ,298 -,68 13
Bonne -,394 182 ] ,095 -,83 ,05
Moyen Faible 278 168 | ,298 -13 68
Bonne -116 ,180 1,00 -,55 32
0
Bonne Faible ,394 182 ,095 -,05 83
Moyen 116 ,180 1,00 -,32 55
0
Attitude Différence Faible Moyen -,462 ,225 | ,102 -,99 ,07




envers le  significativ Bonne -,744* ,245( ,008 -1,32 -17
label e de Tukey Moyen Faible ,462 225 ,102 -,07 ,99
Bonne -,282 242 476 -,85 ,29

Bonne Faible 744" ,245| ,008 A7 1,32

Moyen ,282 242 476 -,29 ,85

Scheffé Faible Moyen -,462 225 123 -1,02 ,09

Bonne - 744 245|011 -1,35 -14

Moyen Faible ,462 225 123 -,09 1,02

Bonne -,282 242 509 -,88 ,32

Bonne Faible 744" 245 ,011 14 1,35

Moyen ,282 242 509 -,32 ,88

Bonferroni Faible Moyen -,462 , 225 ,123 -1,00 ,08

Bonne - 744 245 ,008 -1,34 -15

Moyen Faible ,462 225 123 -,08 1,00

Bonne -,282 242 738 -,87 ,30

Bonne Faible 744" ,245| ,008 15 1,34

Moyen ,282 242 ,738 -,30 87

Attitude Différence Faible Moyen -273 ,231| ,464 -,82 27
envers significativ Bonne -,660 250 | ,024 -1,25 -,07
I'émetteur e de Tukey Moyen Faible 273 231]| ,464 -,27 82
Bonne -,387 248 | 264 -,97 ,20

Bonne Faible 660" 250 ,024 ,07 1,25

Moyen ,387 248 | 264 -,20 ,97

Scheffé Faible Moyen -,273 231 ,497 -,84 ,30

Bonne -,660° ,250| ,033 -1,28 -,04

Moyen Faible 273 231 ,497 -,30 ,84

Bonne -,387 248 | 297 -1,00 22

Bonne Faible 660" ,250| ,033 ,04 1,28

Moyen ,387 248 | 297 -,22 1,00

Bonferroni Faible Moyen -273 231 ,714 -,83 ,28

Bonne -,660° ,250| ,027 -1,26 -,06

Moyen Faible 273 231 ,714 -,28 .83

Bonne -,387 ,248| ,359 -,98 21

Bonne Faible 660" 250 ,027 ,06 1,26

Moyen ,387 ,248| ,359 -,21 ,98

Image Différence Faible Moyen -,164 ,(160 | ,562 -,54 ,21
écologiqu  significativ Bonne -,230 73| ,383 -,64 18
edela e de Tukey Moyen Faible ,164 ,160 | ,562 -,21 54
marque Bonne -,066 172 922 -,47 .34
Bonne Faible ,230 73| ,383 -,18 64
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Moyen ,066 172 ,922 -,34 47
Scheffé Faible Moyen -,164 160 [ ,592 -,56 23
Bonne -,230 173 ,418 -,66 20
Moyen Faible ,164 160 | ,592 -,23 56
Bonne -,066 172 ,929 -,49 ,36
Bonne Faible 230 173 418 -,20 66
Moyen ,066 172 ,929 -,36 49
Bonferroni Faible Moyen -,164 ,(160 | ,920 -,55 22
Bonne -,230 173 561 -,65 19
Moyen Faible ,164 ,160 [ ,920 -,22 55
Bonne -,066 172 1,00 -48 35
0
Bonne Faible ,230 73| ,561 -,19 ,65
Moyen ,066 A72 1,00 -35 48
0
Attitude Différence Faible Moyen -,239 ,(195( ,441 -,70 22
envers le  significativ Bonne -,279 212 ,388 -,78 ,22
produit e de Tukey Moyen Faible ,239 195 | 441 -,22 .70
Bonne -,040 ,209 | ,980 -,53 45
Bonne Faible 279 212 ,388 -,22 78
Moyen ,040 ,209 | ,980 -45 ,53
Scheffé Faible Moyen -,239 195 | 474 72 24
Bonne -,279 212 422 -,80 24
Moyen Faible 239 195 | 474 -,24 72
Bonne -,040 209 | ,982 -,56 48
Bonne Faible 279 212 422 -,24 .80
Moyen ,040 209 | ,982 -48 ,56
Bonferroni Faible Moyen -,239 ,L195| ,668 -,71 ,23
Bonne -,279 212 ,569 -,79 23
Moyen Faible 239 195 | ,668 -,23 71
Bonne -,040 209 1’02 -,54 AT
Bonne Faible ,279 ,212 | ,569 -,23 ,79
Moyen ,040 ,209 1,00 - 47 54
0
Intention  Différence Faible Moyen -,060 273 | ,974 -,70 ,58
d'achat  significativ Bonne -,108 296 | ,929 -,81 ,59
ede Tukey \oven Faible 060| 273| 974 -,58 70
Bonne -,048 293 | ,985 - 74 64
Bonne Faible ,108 296 | ,929 -,59 81
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Moyen ,048 ,293 | ,985 -,64 74
Scheffé Faible Moyen -,060 273 ,976 -73 ,61
Bonne -,108 ,296 | ,935 -,84 ,62
Moyen Faible ,060 273 ,976 -,61 73
Bonne -,048 , 293 | ,987 =77 ,67
Bonne Faible ,108 ,296 | ,935 -,62 ,84
Moyen ,048 ,293 | ,987 -,67 J7
Bonferroni Faible Moyen 1,00
-,060 273 =72 ,60
0
Bonne 1,00
-,108 ,296 -,82 ,61
0
Moyen Faible 1,00
,060 273 0 -,60 72
Bonne 1,00
-,048 ,293 -75 ,66
0
Bonne Faible 1,00
,108 ,296 -,61 ,82
0
Moyen 1,00
,048 ,293 0 -,66 75
*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05.
Hypothése 5.2.
Crédibilité label
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Crédibilité du label
Connaissance des produits
Nombre de Labels Niveau d'information responsables Moyenne Ecart type N
1 label Pas d'info Faible 4,42 ,954 20
Moyen 5,36 ,947 15
Bonne 4,86 1,496 19
Total 4,83 1,211 54
Avec info Faible 4,15 ,996 22
Moyen 4,16 1,087 17
Bonne 4,55 1,360 11
Total 4,24 1,103 50
Total Faible 4,28 ,974 42
Moyen 4,72 1,177 32
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Bonne 4,74 1,432 30

Total 4,55 1,192 104

3 labels Pas d'info Faible 4,16 1,353 19
Moyen 4,56 ,974 21

Bonne 4,63 ,873 17

Total 4,44 1,090 57

Avec info Faible 3,98 1,264 14
Moyen 4,14 ,905 26

Bonne 4,88 ,847 11

Total 4,25 1,040 51

Total Faible 4,08 1,299 33
Moyen 4,33 ,949 47

Bonne 4,73 ,856 28

Total 4,35 1,066 108

Total Pas d'info Faible 4,29 1,158 39
Moyen 4,89 1,030 36

Bonne 4,75 1,230 36

Total 4,63 1,162 111

Avec info Faible 4,08 1,094 36
Moyen 4,15 ,969 43

Bonne 4,71 1,119 22

Total 4,25 1,066 101

Total Faible 4,19 1,125 75
Moyen 4,49 1,058 79

Bonne 4,74 1,179 58

Total 4,45 1,131 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Crédibilité du label
F ddi1 ddI2 Signification
1,194 11 200 ,293




Variable dépendante:

Tests des effets inter-sujets
Crédibilité du label

Somme des

carrés de type
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Source I ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 29,070° 11 2,643 2,194 ,016
Constante 3999,224 1 3999,224 3319,565 ,000
NOMBRE_LABEL 1,822 1 1,822 1,512 ,220
NIVEAU_INFO 6,222 1 6,222 5,164 ,024
CONNAISSANCE_PR 10,450 2 5,225 4,337 ,014
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO 2,835 1 2,835 2,354 127
NOMBRE_LABEL *
CONNAISSANCE_PR 1,686 ? 833 091 502
NIVEALINFO* 5,541 2 2,770 2,300 ,103
CONNAISSANCE_PR
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 1,178 2 ,589 ,489 ,614
CONNAISSANCE_PR
Erreur 240,949 200 1,205
Total 4467,556 212
Total corrigé 270,019 211
a. R-deux = ,108 (R-deux ajusté = ,059)
Crédibilité émetteur
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Crédibilité de I'émetteur
Connaissance des produits
Nombre de Labels Niveau d'information responsables Moyenne | Ecart type
1 label Pas d'info Faible 4,23 ,912 20
Moyen 5,29 ,844 15
Bonne 4,53 1,062 19
Total 4,63 1,027 54
Avec info Faible 4,08 ,872 22
Moyen 4,06 1,002 17
Bonne 4,52 1,311 11
Total 4,17 1,020 50
Total Faible 4,15 ,884 42
Moyen 4,64 1,108 32
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Bonne 4,52 1,137 30

Total 4,41 1,045 104

3 labels Pas d'info Faible 4,16 1,416 19
Moyen 4,38 ,973 21

Bonne 4,47 ,834 17

Total 4,33 1,095 57

Avec info Faible 4,24 1,128 14
Moyen 4,27 ,962 26

Bonne 4,82 1,037 11

Total 4,38 1,031 51

Total Faible 4,19 1,283 33
Moyen 4,32 ,958 47

Bonne 4,61 ,916 28

Total 4,35 1,060 108

Total Pas d'info Faible 4,20 1,169 39
Moyen 4,76 1,016 36

Bonne 4,50 ,948 36

Total 4,48 1,068 111

Avec info Faible 4,14 ,967 36
Moyen 4,19 ,971 43

Bonne 4,67 1,164 22

Total 4,27 1,026 101

Total Faible 4,17 1,070 75
Moyen 4,45 1,027 79

Bonne 4,56 1,028 58

Total 4,38 1,051 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Crédibilité de I'émetteur
F ddi1 ddI2 Signification
1,071 11 200 ,387
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Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Crédibilité de I'émetteur

Somme des

carrés de type

Source I ddl Carré moyen F Signification
Modele corrigé 21,009° 11 1,910 1,803 ,055
Constante 3882,775 1 3882,775 3665,540 ,000
NOMBRE_LABEL ,182 1 ,182 172 ,679
NIVEAU_INFO 1,618 1 1,618 1,528 ,218
CONNAISSANCE_PR 6,208 2 3,104 2,930 ,056
NOMBRE_LABEL *

4,060 1 4,060 3,833 ,052
NIVEAU_INFO
NOMBRE_LABEL *

2,209 2 1,104 1,043 ,354
CONNAISSANCE_PR
NIVEAU_INFO *

6,498 2 3,249 3,067 ,049
CONNAISSANCE_PR
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 2,066 2 1,033 ,975 ,379
CONNAISSANCE_PR
Erreur 211,853 200 1,059
Total 4300,889 212
Total corrigé 232,862 211

a. R-deux = ,090 (R-deux ajusté = ,040)
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Moyennes marginales estimées de Crédibilité de I'émetteur

Connaissance
des produits
responsables
Faible
48 Moyen
Bonne
[\ 1]
‘@
E
ey
7]
0 4'6—4
3
[
£
o
1
o
£
(/1]
c 44+
c
Q
>
o
=
4,24 o—
3
T T
Pas d'info Avec info
Niveau d'information
Attitude envers label
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Attitude envers le label
Connaissance des produits
Nombre de Labels Niveau d'information responsables Moyenne | Ecart type N
1 label Pas d'info Faible 4,07 1,254 20
Moyen 5,33 1,427 15
Bonne 4,94 1,414 18
Total 4,72 1,437 53
Avec info Faible 4,22 1,253 22
Moyen 4,21 1,309 17
Bonne 4,79 1,440 11
Total 4,34 1,309 50
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Total Faible 4,15 1,240 42
Moyen 4,73 1,460 32

Bonne 4,88 1,400 29

Total 4,54 1,383 103

3 labels Pas d'info Faible 3,68 1,400 19
Moyen 4,30 1,196 21

Bonne 4,10 1,571 17

Total 4,03 1,385 57

Avec info Faible 3,98 1,444 14
Moyen 4,24 1,474 26

Bonne 5,36 1,293 11

Total 4,41 1,493 51

Total Faible 3,80 1,405 33
Moyen 4,27 1,343 47

Bonne 4,60 1,574 28

Total 4,21 1,443 108

Total Pas d'info Faible 3,88 1,324 39
Moyen 4,73 1,377 36

Bonne 4,53 1,530 35

Total 4,36 1,446 110

Avec info Faible 4,13 1,316 36
Moyen 4,23 1,395 43

Bonne 5,08 1,367 22

Total 4,38 1,399 101

Total Faible 4,00 1,317 75
Moyen 4,46 1,401 79

Bonne 4,74 1,482 57

Total 4,37 1,420 211

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Attitude envers le label
F ddi1 ddI2 Signification
,306 11 199 ,984
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Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Attitude envers le label

Somme des

carrés de type

Source I ddl Carré moyen F Signification
Modele corrigé 48,355% 11 4,396 2,333 ,010
Constante 3892,569 1 3892,569 2065,472 ,000
NOMBRE_LABEL 4,912 1 4,912 2,607 ,108
NIVEAU_INFO ,206 1 ,206 ,109 742
CONNAISSANCE_PR 22,171 2 11,085 5,882 ,003
NOMBRE_LABEL *

9,511 1 9,511 5,047 ,026
NIVEAU_INFO
NOMBRE_LABEL *

1,066 2 ,533 ,283 ,754
CONNAISSANCE_PR
NIVEAU_INFO *

11,798 2 5,899 3,130 ,046

CONNAISSANCE_PR
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 3,539 2 1,769 ,939 ,393
CONNAISSANCE_PR
Erreur 375,034 199 1,885
Total 4452222 211
Total corrigé 423,388 210

a. R-deux = ,114 (R-deux ajusté = ,065)
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Pas d'info Avec info
Niveau d'information
Attitude émetteur
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Attitude envers I'émetteur
Connaissance des produits
Nombre de Labels Niveau d'information responsables Moyenne | Ecart type N
1 label Pas d'info Faible 3,97 1,518 20
Moyen 4,73 1,719 15
Bonne 4,67 1,641 19
Total 4,43 1,627 54
Avec info Faible 4,06 1,047 22
Moyen 3,94 ,952 17
Bonne 4,06 1,698 11
Total 4,02 1,165 50
Total Faible 4,02 1,277 42
Moyen 4,31 1,401 32
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Bonne 4,44 1,659 30

Total 4,23 1,432 104

3 labels Pas d'info Faible 3,88 1,520 19
Moyen 4,08 1,251 21

Bonne 4,37 1,703 17

Total 4,10 1,473 57

Avec info Faible 3,79 1,356 14
Moyen 4,19 1,446 26

Bonne 5,36 1,260 11

Total 4,33 1,473 51

Total Faible 3,84 1,432 33
Moyen 4,14 1,349 47

Bonne 4,76 1,597 28

Total 4,21 1,471 108

Total Pas d'info Faible 3,92 1,499 39
Moyen 4,35 1,478 36

Bonne 4,53 1,653 36

Total 4,26 1,552 111

Avec info Faible 3,95 1,166 36
Moyen 4,09 1,267 43

Bonne 4,71 1,605 22

Total 4,18 1,332 101

Total Faible 3,94 1,341 75
Moyen 4,21 1,364 79

Bonne 4,60 1,623 58

Total 4,22 1,448 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Attitude envers I'émetteur
F ddi1 ddI2 Signification
1,554 11 200 115

Teste I'hypothese nulle selon laquelle la variance des

erreurs de la variable dépendante est égale sur les

différents groupes.




Variable dépendante:

Tests des effets inter-sujets

Attitude envers I'émetteur

Somme des

carrés de type
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Source I ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 31,2782 11 2,843 1,383 ,183
Constante 3604,832 1 3604,832 1752,734 ,000
NOMBRE_LABEL ,081 1 ,081 ,039 ,843
NIVEAU_INFO 17 1 17 ,057 ,811
CONNAISSANCE_PR 15,013 2 7,506 3,650 ,028
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO 7,410 1 7,410 3,603 ,059
NOMBRE_LABEL ~ 4,841 2 2,421 1,177 ,310
CONNAISSANCE_PR
NIVEAU_INFO *
CONNAISSANCE_PR 2,406 2 1,203 ,585 ,558
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 6,515 2 3,257 1,584 ,208
CONNAISSANCE_PR
Erreur 411,338 200 2,057
Total 4218,222 212
Total corrigé 442,616 211
a. R-deux = ,071 (R-deux ajusté =,020)
Image écologique
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Image écologique de la marque
Connaissance des produits
Nombre de Labels Niveau d'information responsables Moyenne | Ecart type
1 label Pas d'info Faible 4,45 ,865 20
Moyen 5,32 776 15
Bonne 4,20 1,082 19
Total 4,60 1,018 54
Avec info Faible 4,23 1,003 22
Moyen 4,07 1,007 17
Bonne 4,98 1,081 11
Total 4,34 1,059 50
Total Faible 4,33 ,935 42
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Moyen 4,66 1,092 32

Bonne 4,48 1,129 30

Total 4,48 1,041 104

3 labels Pas d'info Faible 4,46 ,940 19
Moyen 4,57 ,657 21

Bonne 4,59 ,870 17

Total 4,54 ,811 57

Avec info Faible 4,45 1,298 14
Moyen 4,40 ,946 26

Bonne 5,02 1,069 11

Total 4,55 1,085 51

Total Faible 4,45 1,087 33
Moyen 4,48 ,826 47

Bonne 4,76 ,959 28

Total 4,54 ,946 108

Total Pas d'info Faible 4,46 ,890 39
Moyen 4,88 ,792 36

Bonne 4,38 ,994 36

Total 4,57 914 111

Avec info Faible 4,31 1,114 36
Moyen 4,27 ,973 43

Bonne 5,00 1,049 22

Total 4,45 1,072 101

Total Faible 4,39 ,999 75
Moyen 4,55 ,940 79

Bonne 4,62 1,050 58

Total 4,51 ,992 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Image écologique de la marque
F ddi1 ddI2 Signification
,614 11 200 ,816

Teste I'hypothese nulle selon laquelle la variance des

erreurs de la variable dépendante est égale sur les

différents groupes.
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Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Image écologique de la marque

Somme des

carrés de type

Source Il ddl Carré moyen F Signification
Modele corrigé 22,560° 11 2,051 2,216 ,015
Constante 4136,008 1 4136,008 4468,850 ,000
NOMBRE_LABEL ,087 1 ,087 ,094 ,759
NIVEAU_INFO ,259 1 ,259 ,280 ,597
CONNAISSANCE_PR 3,026 2 1,513 1,635 ,198
NOMBRE_LABEL *

1,217 1 1,217 1,315 ,253
NIVEAU_INFO
NOMBRE_LABEL *

1,677 2 ,839 ,906 ,406
CONNAISSANCE_PR
NIVEAU_INFO *

13,666 2 6,833 7,383 ,001

CONNAISSANCE_PR
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 4,215 2 2,107 2,277 ,105
CONNAISSANCE_PR
Erreur 185,104 200 ,926
Total 4520,938 212
Total corrigé 207,664 211

a. R-deux = ,109 (R-deux ajusté = ,060)
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Pas d'info Avec info
Niveau d'information
Attitude envers produit
Statistiques descriptives
Variable dépendante: Attitude envers le produit
Connaissance des produits
Nombre de Labels Niveau d'information responsables Moyenne | Ecart type N
1 label Pas d'info Faible 4,09 1,348 20
Moyen 5,19 1,200 15
Bonne 4,54 1,302 19
Total 4,56 1,342 54
Avec info Faible 4,12 1,079 22
Moyen 4,25 1,036 17
Bonne 4,62 1,795 11
Total 4,28 1,243 50
Total Faible 4,11 1,199 42
Moyen 4,69 1,195 32
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Bonne 4,57 1,471 30

Total 4,42 1,297 104

3 labels Pas d'info Faible 4,36 ,813 19
Moyen 4,32 ,973 21

Bonne 3,99 1,624 17

Total 4,23 1,153 57

Avec info Faible 4,50 1,062 14
Moyen 4,36 1,005 26

Bonne 5,21 1,126 11

Total 4,58 1,080 51

Total Faible 4,42 914 33
Moyen 4,34 ,980 47

Bonne 4,47 1,550 28

Total 4,40 1,128 108

Total Pas d'info Faible 4,22 1,114 39
Moyen 4,68 1,143 36

Bonne 4,28 1,468 36

Total 4,39 1,254 111

Avec info Faible 4,27 1,074 36
Moyen 4,32 1,006 43

Bonne 4,92 1,493 22

Total 4,43 1,168 101

Total Faible 4,24 1,088 75
Moyen 4,48 1,079 79

Bonne 4,52 1,497 58

Total 4,41 1,211 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Attitude envers le produit
F ddi1 ddI2 Signification
,995 11 200 453

Teste I'hypothese nulle selon laquelle la variance des

erreurs de la variable dépendante est égale sur les

différents groupes.
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Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: Attitude envers le produit

Somme des

carrés de type

Source I ddl Carré moyen F Signification
Modele corrigé 24,684° 11 2,244 1,577 ,108
Constante 3960,315 1 3960,315 2782,425 ,000
NOMBRE_LABEL ,010 1 ,010 ,007 ,935
NIVEAU_INFO ,459 1 ,459 ,323 571
CONNAISSANCE_PR 3,992 2 1,996 1,402 ,248
NOMBRE_LABEL *

6,871 1 6,871 4,827 ,029
NIVEAU_INFO
NOMBRE_LABEL *

4,669 2 2,335 1,640 ,197
CONNAISSANCE_PR
NIVEAU_INFO *

9,576 2 4,788 3,364 ,037
CONNAISSANCE_PR
NOMBRE_LABEL *
NIVEAU_INFO * 2,613 2 1,306 ,918 ,401
CONNAISSANCE_PR
Erreur 284,666 200 1,423
Total 4431,583 212
Total corrigé 309,350 211

a. R-deux = ,080 (R-deux ajusté = ,029)
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Variable dépendante:

Niveau d'information

Intention d'achat

Connaissance
des produits
responsables

Faible
Moyen
Bonne

Statistiques descriptives
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Connaissance des produits
Nombre de Labels Niveau d'information responsables Moyenne | Ecart type N
1 label Pas d'info Faible 4,60 1,231 20
Moyen 5,11 1,824 15
Bonne 4,60 1,738 19
Total 4,74 1,582 54
Avec info Faible 3,95 1,488 22
Moyen 4,04 1,443 17
Bonne 3,94 2,240 11
Total 3,98 1,629 50
Total Faible 4,26 1,394 42
Moyen 4,54 1,695 32
Bonne 4,36 1,926 30
Total 4,37 1,642 104
3 labels Pas d'info Faible 4,12 1,556 19
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Moyen 4,48 1,702 21

Bonne 3,94 1,919 17

Total 4,20 1,708 57

Avec info Faible 4,71 1,912 14
Moyen 4,08 1,604 26

Bonne 5,33 1,738 11

Total 4,52 1,760 51

Total Faible 4,37 1,713 33
Moyen 4,26 1,642 47

Bonne 4,49 1,945 28

Total 4,35 1,732 108

Total Pas d'info Faible 4,37 1,401 39
Moyen 4,74 1,757 36

Bonne 4,29 1,829 36

Total 4,46 1,663 111

Avec info Faible 4,25 1,682 36
Moyen 4,06 1,525 43

Bonne 4,64 2,083 22

Total 4,25 1,710 101

Total Faible 4,31 1,533 75
Moyen 4,37 1,659 79

Bonne 4,42 1,919 58

Total 4,36 1,685 212

Test d'égalité des variances des erreurs de

Levene®
Variable dépendante: Intention d'achat
F ddi1 ddI2 Signification
1,025 11 200 426

Teste I'hypothese nulle selon laquelle la variance des

erreurs de la variable dépendante est égale sur les

différents groupes.




Variable dépendante:

Tests des effets inter-sujets

Intention d'achat

Somme des
carrés de type

Source I ddl Carré moyen F Signification
Modéle corrigé 36,583° 11 3,326 1,183 ,301
Constante 3864,092 1 3864,092 1374,565 ,000
NOMBRE_LABEL ,248 1 ,248 ,088 767
NIVEAU_INFO ,862 1 ,862 ,307 ,580
CONNAISSANCE_PR ,394 2 ,197 ,070 ,932
NOMBRE_LABEL *

NIVEAU_INFO 21,636 1 21,636 7,697 ,006
NOMBRE_LABEL *

CONNAISSANCE_PR 3,834 2 1,917 ,682 ,507
NIVEALINFO* 10,350 2 5,175 1,841 ,161
CONNAISSANCE_PR

NOMBRE_LABEL *

NIVEAU_INFO * 3,754 2 1,877 ,668 514
CONNAISSANCE_PR

Erreur 562,227 200 2,811

Total 4634,778 212

Total corrigé 598,811 211

a. R-deux = ,061 (R-deux ajusté =,009)

4.6. Hypothése 6
Hi : Scepticisme = crédibilité label
Récapitulatif des modéles”
Erreur standard

Modéle R R-deux R-deux ajusté de l'estimation

1 ,568° ,322 ,319 ,933

a. Prédicteurs : (Constante), Scepticisme envers les écolabels

b. Variable dépendante : Crédibilité du label

ANOVA?®
Somme des
Modéele carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 87,049 1 87,049 99,909 ,000°
Résidu 182,970 210 ,871
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Total 270,019 211

a. Variable dépendante : Crédibilité du label

b. Prédicteurs : (Constante), Scepticisme envers les écolabels

Coefficients?

Intervalle de
Coefficients non | Coefficients confiance a 95,0% Statistiques de
standardisés | standardisés pour B colinéarité
Erreur Borne Borne
Modele B |standard Béta t Sig. | inférieure | supérieure | Tolérance | VIF
1 (Constante) | 6,576 ,222 29,596 | ,000 6,138 7,014
Scepticisme
envers les -,561 ,056 -,568 | -9,995 | ,000 -,672 -,450 1,000 | 1,000
écolabels

a. Variable dépendante : Crédibilité du label

Ha : Scepticisme =2 Crédibilité émetteur

Récapitulatif des modéles”

Erreur standard

Modéle R R-deux R-deux ajusté de l'estimation

1 ,514° ,264 ,261 ,903

a. Prédicteurs : (Constante), Scepticisme envers les écolabels

b. Variable dépendante : Crédibilité de I'émetteur

ANOVA?®
Somme des
Modele carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 61,532 1 61,532 75,421 ,000°
Résidu 171,329 210 ,816
Total 232,862 211

a. Variable dépendante : Crédibilité de I'émetteur

b. Prédicteurs : (Constante), Scepticisme envers les écolabels



Coefficients?

Intervalle de
Coefficients non | Coefficients confiance a 95,0% Statistiques de
standardisés | standardisés pour B colinéarité
Erreur Borne Borne
Modele B |standard Béta t Sig. | inférieure | supérieure | Tolérance | VIF
1 (Constante) | 6,168 215 28,688 | ,000 5,745 6,592
Scepticisme
envers les -472 ,054 -,514 | -8,685 | ,000 -,579 -,365 1,000 | 1,000
écolabels
a. Variable dépendante : Crédibilité de I'émetteur
Hb : Crédibilité émetteur = crédibilité label
Récapitulatif des modéles”
Erreur standard
Modéle R R-deux R-deux ajusté de l'estimation
1 ,805° ,648 ,646 ,673
a. Prédicteurs : (Constante), Crédibilité de I'émetteur
b. Variable dépendante : Crédibilité du label
ANOVA?®
Somme des
Modele carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 174,945 1 174,945 386,420 ,000°
Résidu 95,074 210 ,453
Total 270,019 211
a. Variable dépendante : Crédibilité du label
b. Prédicteurs : (Constante), Crédibilité de I'émetteur
Coefficients®
Coefficients Intervalle de
non Coefficients confiance a 95,0% Statistiques de
standardisés | standardisés pour B colinéarité
Erreur Borne Borne
Modéle B | standard Béta t Sig. | inférieure | supérieure | Tolérance | VIF
[ 1 (Constante) | ,653 ,199 3,287 1,001 ,261 1,044
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Crédibilité
de ,867 ,044 ,805 | 19,658 | ,000 ,780 ,954 1,000 | 1,000
I'émetteur
a. Variable dépendante : Crédibilité du label
Scepticisme + crédibilité émetteur = crédibilité label
Récapitulatif des modéles”
Erreur standard
Modele R R-deux R-deux ajusté de l'estimation
1 ,825° ,680 ,677 ,643
a. Prédicteurs : (Constante), Scepticisme envers les écolabels, Crédibilité de
I'émetteur
b. Variable dépendante : Crédibilité du label
ANOVA?®
Somme des
Modele carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 183,651 2 91,825 222,206 ,000°
Résidu 86,368 209 413
Total 270,019 211

a. Variable dépendante : Crédibilité du label

b. Prédicteurs : (Constante), Scepticisme envers les écolabels, Crédibilité de I'émetteur

Coefficients?

Intervalle de
Coefficients non | Coefficients confiance a 95,0% Statistiques de
standardisés | standardisés pour B colinéarité
Erreur Borne Borne
Modele B |standard Béta t Sig. | inférieure | supérieure | Tolérance | VIF
1 (Constante) | 1,944 ,339 5,729,000 1,275 2,614
Crédibilité
de ,751 ,049 ,697 | 15,289 | ,000 ,654 ,848 ,736 1,359
I'émetteur
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Scepticisme
envers les -,207 ,045 -,209 | -4,590 | ,000 -,296 -,118 ,736 1,359
écolabels
a. Variable dépendante : Crédibilité du label
Hc : Crédibilité émetteur > Attitude émetteur
Récapitulatif des modéles”
Erreur standard
Modele R R-deux R-deux ajusté de l'estimation
1 ,400° ,160 ,156 1,330
a. Prédicteurs : (Constante), Crédibilité de I'émetteur
b. Variable dépendante : Attitude envers I'émetteur
ANOVA?®
Somme des
Modéle carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 70,872 1 70,872 40,036 ,000°
Résidu 371,744 210 1,770
Total 442,616 211
a. Variable dépendante : Attitude envers I'émetteur
b. Prédicteurs : (Constante), Crédibilité de I'émetteur
Coefficients®
Intervalle de
Coefficients non | Coefficients confiance a 95,0% Statistiques de
standardisés | standardisés pour B colinéarité
Erreur Borne Borne
Modele B |standard Béta t Sig. | inférieure | supérieure | Tolérance | VIF
1 (Constante) | 1,803 ,393 4,592,000 1,029 2,578
Crédibilité
de ,552 ,087 ,400 (6,327 | ,000 ,380 724 1,000 | 1,000
I'émetteur

a. Variable dépendante : Attitude envers I'émetteur
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Hd : Crédibilité label = Attitude label

Récapitulatif des modéles”

Erreur standard

Modéle R R-deux R-deux ajusté de l'estimation
1 ,487° ,237 ,233 1,243
a. Prédicteurs : (Constante), Crédibilité du label
b. Variable dépendante : Attitude envers le label
ANOVA?®
Somme des
Modéele carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 100,222 1 100,222 64,816 ,000°
Résidu 323,166 209 1,546
Total 423,388 210
a. Variable dépendante : Attitude envers le label
b. Prédicteurs : (Constante), Crédibilité du label
Coefficients®
Intervalle de
Coefficients non | Coefficients confiance a 95,0% Statistiques de
standardisés | standardisés pour B colinéarité
Erreur Borne Borne
Modéle B | standard Béta t Sig. | inférieure | supérieure | Tolérance | VIF
1 (Constante) | 1,649 ,349 4,731,000 ,962 2,336
Crédibilité
du label ,611 ,076 ,487 18,051,000 ,461 ,760 1,000 | 1,000

a. Variable dépendante : Attitude envers le label

He : Attitude émetteur = Attitude label

Récapitulatif des modéles”

Modéle

R

R-deux

R-deux ajusté

Erreur standard

de l'estimation

1

,715

é ,511

,508

,996

a. Prédicteurs : (Constante), Attitude envers I'émetteur

b. Variable dépendante : Attitude envers le label
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ANOVA?®
Somme des
Modele carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 216,183 1 216,183 218,057 ,000°
Résidu 207,205 209 ,991
Total 423,388 210
a. Variable dépendante : Attitude envers le label
b. Prédicteurs : (Constante), Attitude envers I'émetteur
Coefficients®
Intervalle de
Coefficients non | Coefficients confiance a 95,0% Statistiques de
standardisés | standardisés pour B colinéarité
Erreur Borne Borne
Modéle B | standard Béta t Sig. | inférieure | supérieure | Tolérance | VIF
1 (Constante) | 1,421 211 6,730,000 1,005 1,837
Attitude
envers ,699 ,047 ,7151 14,767 | ,000 ,606 ,793 1,000 | 1,000
I'émetteur
a. Variable dépendante : Attitude envers le label
Hf : Attitude label = Attitude produit
Récapitulatif des modéles”
Erreur standard
Modele R R-deux R-deux ajusté de I'estimation
1 ,688° A73 470 ,883
a. Prédicteurs : (Constante), Attitude envers le label
b. Variable dépendante : Attitude envers le produit
ANOVA?®
Somme des
Modele carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 146,105 1 146,105 187,457 ,000°
Résidu 162,896 209 779
Total 309,000 210

a. Variable dépendante : Attitude envers le produit

b. Prédicteurs : (Constante), Attitude envers le label
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Coefficients?®

Intervalle de
Coefficients non | Coefficients confiance a 95,0% Statistiques de
standardisés | standardisés pour B colinéarité
Erreur Borne Borne
Modéele B |standard Béta t Sig. | inférieure | supérieure | Tolérance | VIF
1 (Constante) | 1,840 ,197 9,335,000 1,451 2,228
Attitude
envers le ,587 ,043 ,688 113,691,000 ,503 ,672 1,000 | 1,000
label

a. Variable dépendante : Attitude envers le produit

Hg : Attitude label 2 Image écologique

Récapitulatif des modéles”

Erreur standard

Modele R R-deux R-deux ajusté de I'estimation

1 ,429° ,184 ,181 ,900

a. Prédicteurs : (Constante), Attitude envers le label

b. Variable dépendante : Image écologique de la marque

ANOVA?®
Somme des
Modéle carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 38,291 1 38,291 47,269 ,000°
Résidu 169,305 209 ,810
Total 207,595 210

a. Variable dépendante : Image écologique de la marque

b. Prédicteurs : (Constante), Attitude envers le label

Coefficients?

Intervalle de
Coefficients non | Coefficients confiance a 95,0% Statistiques de
standardisés | standardisés pour B colinéarité
Erreur Borne Borne
Modele B |standard Béta t Sig. | inférieure | supérieure | Tolérance | VIF
| 1 (Constante) | 3,198 ,201 15,915,000 2,802 3,594




Attitude
envers le ,301 ,044 4291 6,875,000 ,215 ,387 1,000 | 1,000
label
a. Variable dépendante : Image écologique de la marque
Hh : Attitude produit = Intention d’achat
Récapitulatif des modéles”
Erreur standard
Modele R R-deux R-deux ajusté de l'estimation
1 ,661° 437 434 1,267
a. Prédicteurs : (Constante), Attitude envers le produit
b. Variable dépendante : Intention d'achat
ANOVA?
Somme des
Modele carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 261,473 1 261,473 162,772 ,000°
Résidu 337,338 210 1,606
Total 598,811 211
a. Variable dépendante : Intention d'achat
b. Prédicteurs : (Constante), Attitude envers le produit
Coefficients®
Coefficients Intervalle de
non Coefficients confiance a 95,0% Statistiques de
standardisés | standardisés pour B colinéarité
Erreur Borne Borne
Modele B | standard Béta t Sig. | inférieure | supérieure | Tolérance | VIF
1 (Constante) | ,309 ,329 ,938 1,349 -,340 ,959
Attitude
envers le 919 ,072 ,661 112,758,000 77 1,061 1,000 | 1,000
produit

a. Variable dépendante : Intention d'achat

Image écologique >

Attitude envers le produit

Récapitulatif des modéles”

Modéle R

R-deux R-deux ajusté

Erreur standard

de l'estimation

1 ,A70°

,221 ,218

1,071
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a. Prédicteurs : (Constante), Image écologique de la marque

b. Variable dépendante : Attitude envers le produit

ANOVA?®
Somme des
Modéle carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 68,473 1 68,473 59,696 ,000°
Résidu 240,877 210 1,147
Total 309,350 211
a. Variable dépendante : Attitude envers le produit
b. Prédicteurs : (Constante), Image écologique de la marque
Coefficients®
Intervalle de
Coefficients non | Coefficients confiance a 95,0% Statistiques de
standardisés | standardisés pour B colinéarité
Erreur Borne Borne
Modele B |standard Béta t Sig. | inférieure | supérieure | Tolérance | VIF
1 (Constante) ] 1,819 ,343 5,301,000 1,143 2,496
Image
écologique
dola 574 ,074 ,/47017,726 | ,000 428 721 1,000 | 1,000
marque

a. Variable dépendante : Attitude envers le produit
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