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RESUME

Depuis une trentaine d’années, de nombreuses pba®es’intéressent a comprendre si une
attitude pro-environnementale engendre l'intentibachat de produits verts. En outre, ils
étudient I'effet des labels dans le processus aésidé@ d’achat des consommateurs. Cette
recherche s’inscrit également dans cette lignéa jHour objectif d’évaluer I'impact des
caractéristiques des labels — qui sont la quadtéye 'unicité percue et la crédibilité percue
- dans l'intention d’achat. La contribution de cavail est double. Il vise d’'une part a
comprendre si I'attitude pro-environnementale edgemune intention d’achat vert et d’autre
part si les caractéristiques de labels affectette ¢etention d’achat. Notre méthodologie se
base sur une analyse quantitative. Concrétemetabé BioSuisse pour le lait et I'étiquette
energétique de 'UE pour 'ampoule ont figuré dans questionnaires. Les résultats de cette
recherche montrent que pour le lait, I'attitude -pnwvironnementale positive influence de
facon favorable l'intention d’achat de bouteilleld&. De plus, la présence du label engendre
€galement cette intention d’achat. Pour 'ampoiul®’existe pas d’effet de I'attitude pro-
environnementale sur l'intention d’achat. Par cenit est intéressant de voir qu'avec la
présence de label, cet effet est stimulé. Par cques#, ce travail souligne I'importance
d'utiliser des labels ayant les caractéristiquesqdalité, d'unicité et de crédibilité afin

d’engendrer un comportement d’achat vert.

Mots clés marketing durable, label, analyse quantitativeesgionnaires, effet de médiation,

alpha de Cronbach, régression linéaire.



« Nous n’héritons pas la Terre de nos

ancétres, nous I'empruntons a nos enfants. »

Antoine de Saint-Exupéry (1900 — 1944)



CHAPITRE 1
INTRODUCTION

La déforestation, la pollution des eaux et l'augtagan de la quantité de GQdans
'atmosphére restent des exemples parmi d’autrespeatturbations environnementales. En
effet, au fil du temps, 'émergence de nouveauxoimsset attentes des consommateurs,
larrivée des technologies, la mondialisation edctroissement de la concurrence ont
profondément modifié les modes de consommationstldkoKartajaya, Setiawan &
Vandercammen: 2012). Depuis la révolution induk#rida frénésie de consommer n’a pas
tardé a devenir un mode de vie dans les pays inalisis (Darpy & Volle: 2012; Lendrevie
& Lévy: 2012). L'obsolescence programmée accroit gilgnomene et contraint le
consommateur a se procurer frequemment de nouygadyits (Latouche: 2012; Lehmann-
Ortega, Le Roy, Garrette, Dussauge & Durand: 2@E3adis: 2014). Ainsi, I'étre humain a
négligé I'écosysteme en omettant que les ressownematiere premiere et en énergie
demeurent limitées sur notre planéte (Martin & Stbn: 2012). D’ailleurs, certaines nations
entiéres vivent a crédit sur les ressources éaplegi (Sempels & Vandercammen: 2009).
Autrement dit, ils consomment plus que ce gu’ilsduisent. Or, nous disposons d’'une seule
planéte pour subvenir a nos besoins et absorbedéuiwets. Ce modéle de consommation ne
peut donc pas étre calqué a I'échelle mondialépgua I’heure ou la situation devrait encore

s’envenimer en raison de forte poussée demograplfigtps://www.cia.gov/index.html).

Les partis politiques, les gouvernements, les OWt3gs entreprises ainsi que la société en
général semblent conscients que des mesures dawenfprises dans I'immédiat afin de
favoriser le développement durable (Anderson & GQugimam: 1972; Finisterra do Paco &
Raposo: 2010). Il y a clairement une volonté deveala planéte qui commence a s’inscrire
dans les moeurs. Méme les petits écogestes, coreimdrétla lumiere a chaque fois que I'on
sort d’une piece et ne I'allumer qu'au besoin cbuoient a la préservation de I'environnement
(https://www.gov.uk). Par ailleurs, I'avénement deuvelles technologies telles que les
ampoules fluorescentes et LED participe a la ditgmude la consommation de I'énergie.
Une conscience écologique incite les individus acemporter de maniere éthique et
responsable (Moutot & Bascoul: 2009). Elle influerie choix des produits, les criteres de

consommation, l'usage et l'apres-consommation. Daniete générale, les individus qui
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adoptent ces attitudes sont appelés «consommaveurs> (Marguerat & Cestre: 2002;
Zaiem: 2005; Benoit-Moreau, Parguel & LarceneuxXd®0lIs visent activement a protéger la
planéte grace a leur décision d’achat (Kangun,soar& Grobve: 1991). Bien que les achats
écologiques se sont multipliés de maniere speameutiepuis les années 1990, ceux-Ci
restent encore une minorité dans la société ociEberfFahd: 2013). C’est pourquoi, le
marketing durable, et spécifiguement les labelse \@ntres autres a sensibiliser I'ensemble
des consommateurs a une consommation respectuedsndronnement (D’Souza: 2004;

Sempels & Vandercammen: 2009).

Actuellement, les labels envahissent notre quatidi®artin & Schouten: 2012). Il est
possible de les apercevoir un peu partout, allanti@maine alimentaire a I'habillement ou
encore la construction (Pastore Reiss: 2006). hagprises sont de plus en plus convaincues
de leur utilité et n’hésitent donc pas a y recowais alors, comment savoir quelle stratégie
adopter pour capter l'intention des consommateulssepersuader de I'authencitié des labels
utilisés ? En d’autres termes, comment communiquair engendre un comportement
d’achat? Parmi la panoplie de labels existantgjulels choisir? Cette étude a pour objectif
d’explorer I'effet des caractéristiques des lalmis I'intention d’achat des consommateurs
dans le domaine de I'alimentaire et de I'électroagan. En suivant Larceneux (2010), nous
stipulons qu’un tel effet passe nécessairementigpgualité percue, I'unicité percue et la

credibilité percue.

D’un point de vue académique, il sera envisagedladeoir une connaissance poussée sur
cette problématique. Notre objectif va au-dela’'éidle des labels et consiste a explorer leurs
caractéristiques — unicité percue, qualité percuecrédibilité percue - aux yeux des
consommateurs. Si par exemple, ils estiment quecité percue d’'un produit passe avant la
qualité percue, le marketing a intérét & se comesaprincipalement sur le facteur de
différenciation du produit en mettant donc de d@&spect qualité. Pour la mise en ceuvre,
cette différenciation peut étre «fondée sur detbhats imaginaires, affectifs ou symboliques

(personnalité de la marque)» (Mayrhofer:2006, [88R-

D’un point de vue managérial, notre visée est @ids entreprises dans la problématique
d’utiliser ou non des labels officiels. Ces labgénérent des dépenses considérables
(Chameroy & Chandon:2010) et donc, il sera oppodiaopter une stratégie cohérente en

fonction de l'attitude des consommateurs a sondegar
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Nous avons consulté les ouvrages et articles $upr@s qui abordent cette thématique. Le
deuxiéme chapitre intitulé «revue de la littératuapportera donc des éléments d’'un point de
vue théorique a cette problématique et contribuda aéalisation du modele de notre
recherche. Le troisieme chapitre dévoilera le model recherche ainsi que les hypotheses de
ce travail. Le quatrieme chapitre présentera l'elspeéthodologique de ce travail. Le
guestionnaire qui sera soumis lors de la phasetieation sera exposé avec notamment les
outils de travail qu’ils comportent. Puis, au cigne chapitre, nous examinerons les
réponses systématiquement a 'aide des variabé&ahiies. Dans ce but, nous vérifierons la
fiabilité de nos variables en mesurant l'alpha denBach de chacune. Ensuite, nous
étudierons les régressions linéaires que nous gookaeffectuer. Le sixieme chapitre
s’intitulera «discussion». Et finalement le derrtbapitre conclura ce travail en exposant ses
limites afin d’offrir quelques perspectives poutuies recherches. Il présentera également un

certain nombre de réflexions sur la contributiorcddravail.

12



CHAPITRE 2
REVUE DE LA LITTERATURE

2.1 Trois approches principales

Peu d’études traitent de I'impact des labels. Getaexplorent I'influence de I'étiquetage sur
le comportement de consommation (Giraud, 2001; &fa&Monier-Dilhan , 2005; Peattie &
Crane, 2005; Sammer & Wdustenhagen, 2006; D’Souzal.et2006; Taghian, Lamb &
Peretiatko, 2007; Benoit-Moreau et al., 2008; Catgreet Larceneux, 2008; Hartono, 2008;
Bernard, 2009; Chameroy & Chandon, 2010; Larcen20%0; Lin & Chang, 2012; Testa,
Iraldo, Vaccari & Ferrari 2013; Atkinson & Rosenith{@d014). D’autres se penchent sur la
perception de la qualité par le consommateur (Tisage 1999; Grunert et al., 2001; Rex &
Baumann, 2007; Tavoularis, Recours & Hebel, 206@di& Zaiem, 2010; Trabelski Trigui,
Giraud & Lebecque, 2012; Achabou, 2014). Enfin tfesi mettent 'accent sur la confiance
des consommateurs a I'égard des labels (D’'Souza4;28assan et Monier-Dilhan, 2005;
Atkinson & Rosenthal, 2014).

Le tableau 1 récapitule les différentes études e®né sujet des labels. Celui-ci présente les
trois approches précitées, l'auteur et I'annéetitte de leur étude, la description et les
hypothéses ainsi que les résultats obtenus. Nausrs concu en nous inspirons de I'étude de
Chameroy et Chandon (2010).
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Différentes Auteur - Sujet Description de I'étude et hypothéses Résultats
approches année

1) Influence Sammer & The influence of Cette recherche étudie la décision d’achat etd&pence des 1. L'influence du label est positive sur la déaisibachat des
de Wiistenhagen eco-labelling on consommateurs suisses pour les appareils méndggréotalement appareils ménagers (ils sont préts a payer plus lfEfficacité
I'étiquetage  (2006) consumer les ampoules et les machines a laver. Elle se étisera partir de énergétique des produits A-étiquetés).
sur le behaviour — results deux questionnaires qui ont pour objectif d’évallimiportance de 2. L'importance relative du label énergie comme aritére
comporteme of a discrete choice I'étiquette énergétique de I'UE par rapport a d'asifonctions d’achat est plus élevé pour les produits qui saraatérisés par
nt de analysis for (comme le nom de la marque) une faible participation a la décision d'achat.
consommatio washing machines 3. Les produits A-étiquetés économes en énergisecawne
n volonté de payer chez le consommateur.

Larceneux Stratégie de Cette recherche est menée auprés de jeunes adultesle de Pour I'expérimentation 1, les résultats sont legass:

(2010) signalisation de la questionnaires et étude qualitative exploratolratilise la notion de 1. le label (ou promesse) augmente la qualité jpedeuproduit,

qualité L'impact capital de label, a 'image du capital de marquerpoontrer qu’il se se démarque des autres produits de sa catégodaediore
des labels surle  structure selon trois composantes:qualité, unieité@stime accordé I'estime accordé au producteur
processus de au producteur. Selon lui, ces trois composantesuen€ent 2. La typicalité est un modérateur entre le lakielaequalité
décision des l'intention d’achat du produit. Il s’intéresse égrlent aux autres pergue.
consommateurs facteurs (familiarité a la catégorie de produitnftance en soi, 3. La différence percue n’est pas un modérateue datlabel
typicalité informationnelle, etc.) qui influenceres variables de (ou promesse) et I'unicité percue.
départ. 4. L'attitude pro-environnementale est un modémagnire le
label(ou promesse) est I'estime accordé au producte
5. Le risque percu et I'aversion au risque sontrdedérateurs
entre le label (ou promesse) et I'intention d’achat

Pour I'expérimentation 2, les résultats sont sytigké de cette
maniére:

1. Seule la qualité pergue est une variable quiuénte
l'intention d'achat (I'unicité percue et I'estimec@rdé au
producteur ne sont pas validées).

2. Des représentations négatives associées au laBel
influencent directement I'intention d’achat

3. La confiance en soi, la typicalité informatioheest la non
familiarité sont tous des modérateurs entre le |latoe

promesse) et la qualité pergue.

4. I'implication n’est pas un modérateur entre &bdl (ou
promesse) et la qualité pergue.

2) Perception Grunert, Juhl Perception de la Etude sur la viande hachée et le porc biologiquenst@ts: avoir La clientéle est divisée en quatre segments:primnee

de la qualitt & Poulsen, qualité en entendu parler d'un label créer un effet positibrd que le manque indicateurs de qualité, positif envers la labelima sensible a
par le 2001 alimentation et réle de connaissance ou de notoriété peut créer detit@mée chez le I'écologie et sensible a I'écart du prix. Importale cibler pour
consommate des labels consommateur. le marqueteur afin de se diriger vers le groupd’iqiéresse.
ur

Tavoularis, Perception de la Cette étude s'intéresse a mesurer la perceptionladgualité Constats:les jeunes générations sont de moins emsmo

Recours & qualité et des alimentaire des consommateurs francais dans unexienbu de sensibles aux labels. De plus, d’'un produit a tades signes
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Hebel, 2007

signes officiels

nombreux facteurs sont en changement (ralentisseciepouvoir

de la qualité dans d’achat, augmentation du désir d'achat, augmematde la

le secteur
alimentaire

sensibilité aux prix).

officiels de qualité n’ont pas la méme significatio

Une typologie de consommateurs selon la percepdienla
qualité a été congue:

Les confiants (29 %), les défiants (19 %), les mgkgués (16
%), les engagés bio et écologistes (15 %), les-signies
officiels de la qualité (13 %) et les convaincusrdi et
tradition (8 %).

3) Confiance
des
consommate
urs a l'égard
des labels

D’Souza,
2005

Atkinson
Rosenthal,
2014

&

Programme de
label écologique:
Perspective
consommateur

Signaler la vente
vert:l'influence de
la source Eco-

label, argument
spécificité, et
influence du

produit sur la
confiance des
consommateurs

Constat: Intérét public mondial croissant pour Ecwsité et la
préservation de I'environnement, d’'ou la confiadewient un sujet
clé éclaircir le comportement des consommateurs.

L'étude s'intéresse aux consommateurs qui cherchéaentifier les
produits respectueux de I'environnement a l'aidéé&tauetage vert.

Cette étude analyse la confiance face aux lald&gjtude face aux
produits verts, l'attitude face aux labels et Bntion d’achat des
consommateurs.

H1: les arguments spécifiques (général) vont (apimer plus de
confiance dans les éco labels (b) créer une attiplds positive

envers les produits éco labellisés (c) créer utiide plus positive
envers les éco labels et (d) faire une plus gramdeabilité d’achat
de produits éco labellisés.

H2: les éco labels gouvernementaux (d’entreprise) ¥a) inspirer

plus de confiance dans les éco labels (b) créerattitede plus

positive envers les produits éco labellisés (cgrne attitude plus
positive envers les éco labels et (d) faire une ghande probabilité
d’achat de produits éco labellisés.

H3: Des arguments spécifiques et une implicatiamt wtteragir pour

un produit a forte valeur émotionnelle :(a) inspipéus de confiance
dans les éco labels (b) créer une attitude plugtigpsenvers les
produits éco labellisés (c) créer une attitude plositive envers les
éco labels et (d) faire une plus grande probaldlié€hat de produits
éco labellisés.

H4: les éco labels gouvernementaux (d’entreprisahe implication

vont interagir pour un produit a forte valeur érnntielle: (a)

inspirer plus de confiance dans les éco labeli@r une attitude
plus positive envers les produits éco labellis¢féer une attitude
plus positive envers les éco labellisés et (d)efaine plus grande
probabilité d’achat de produits éco labellisés.

Il propose un modeéle qui classifie les consommatean 4
catégories: les respectueux de I'environnementntas/eaux
consommateurs verts, les consommateurs verts &Ensbx
prix, et les consommateurs classiques.

H1:1a, 1b, 1c validées
1d non validée

H2:2a validée par contre 2b, 2c et 2d n'ont pav&iiéées.

H3:3a validée par contre 3b, 3c et 3d n'ont pavéaiiéées.

H4:4a validée, 4b, 4c partiellement validées ehdn validée

Tableau 1 Résultats de certaines recherches menés ks labels
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D’aprés le tableau 1, nous comprenons que Samm&Yistenhagen (2005) étudient la

décision d’achat et préférences des consommateusses pour les appareils ménagers
suivants: les ampoules et les machines a lavee B#l concrétise a partir de deux
guestionnaires qui ont pour objectif d’évaluer piartance de I'étiquette énergétique de 'UE
par rapport a d’'autres fonctions (comme le nomalenarque). Les résultats montrent que
l'influence du label reste positive sur la décisidiachat des appareils ménagers (les
participants se déclarent préts a payer plus peffichcité énergétique des produits A-

etiquetés). De plus, nous observons que I'impogaetative du label énergie comme critére
d’achat est plus élevé pour les produits qui sanaatérisés par une faible participation a la
décision d’achat. En d’autres termes, cela re\aetite qu’il est plus important d’étiqueter les

ampoules que les machines a laver.

Larceneux (2010) mene une recherche auprés desjaualinéies a I'aide de questionnaires puis
d’étude qualitative exploratoire lorsqu’il découwdes résultats inattendus. Il utilise la notion
de capital de label, a I'image du capital de manooer montrer qu’il se structure selon trois
composantes: qualité, unicité et estime accordé peaducteur. Selon lui, ces trois
composantes influencent l'intention d’achat du pibdll s’intéresse également a d’autres
facteurs — familiarité a la catégorie de produdnftance en soi, typicalité informationnelle,
etc. — qui influencent ces trois composantes dedéfl mene deux expérimentations qui
présentent I'existence effective des concepts daitqupercue, unicité percue et estime
accordé aux producteurs. Celles-ci s’inscrivent mendes médiatrices de I'effet d’'un label
sur l'intention d’achat d’'un produit. Les modératewentre I'effet d'un label sur la qualité
percue sont la non-familiarité du consommateur darcstégorie du produit, la typicalité du
produit a I'univers du label ainsi que la confiamresoi du consommateur. De plus, l'attitude
pro-environnementale apparait comme un modératgue & label et I'estime accordée au
producteur. Et finalement, le risque percu et lfaian au risque demeurent des modérateurs

entre le label et I'intention d’achat.

Grunert, Juhl et Poulsen (2001) expliquent I'impode pour les labels d’étre connu auprés
des consommateurs. En effet, avoir entendu pauerldbel peut paraitre suffisant pour créer
un effet positif. De plus, cette étude divise lemsommateurs en quatre catégories: prix
comme indicateurs de qualité, positif envers l&ll@ation, sensible a I'écologie et sensible a
I'écart du prix. lls rappellent qu’il faut savoiibter sa clientele afin de répondre au mieux a

ses attentes et besoins.



Tavoularis et al. (2007) proposent justement un étede classification des consommateurs
en six grands groupes: les confiants (29 %), Iéamé (19 %), les désimpliqués (16 %), les
engageés bio et écologistes (15 %), les anti-sigifésiels de la qualité (13 %) et les
convaincus terroir et tradition (8 %). lls montrepte les jeunes générations se déclarent de
moins en moins sensibles aux labels. Ces auteulgsent entre autres que d’'un produit a
l'autre, les labels apposés ne revétent pas la ns@gnéication. Les consommateurs peuvent

les interpréter de différentes manieres.

D’Souza (2005) réalise également une typologie desemmateurs: les respectueux de
'environnement, les nouveaux consommateurs vesssconsommateurs verts sensibles aux
prix, et les consommateurs classiques. Selondsinharketeurs doivent intégrer ces quatre
catégories dans l'analyse du marché pour batir siregégie marketing qui inclut tous les

consommateurs.

Atkinson et Rosenthal (2014) analysent la confiafame aux labels, l'attitude face aux
produits verts, I'attitude face aux labels et Eintion d’achat des consommateurs. Les deux
premiéres hypothéses sont basées sur les argunmeatketing et sur les labels
gouvernementaux ou d’entreprise. lls découvrent lggearguments marketing et les labels
vont inspirer plus de confiance, créer une attitypiles positive envers les produits éco
labellisés, créer une attitude plus positive enlesdabels en général, mais par contre ne vont
pas exercer d'influence sur le comportement d’achas consommateurs ne sont pas préts
pour une consommation responsable. Cette étuderenguail existe un écart entre 'attitude
et le comportement. Les hypothéses trois et quatreulées par les auteurs traitent le lien
existant la relation entre I'attitude pro-environmentale et les arguments marketing et labels
susceptibles de l'influencer. lls arrivent & la cosion que pour les arguments marketing
seule la variable «confiance» demeure validée. Rsulabels, & nouveau, cette variable est
approuvée. En outre, la relation entre les labelatitude pro-environnementale créée une
attitude plus positive envers les produits écollesés et une attitude plus positive envers les
eco labellisés. Néanmoins, réaliser une plus grgmoéabilité d’achat de produits éco

labellisés reste réfutée.
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2.2 Fondements théoriques

2.2.1 Définition et objectif des labels

Du point de vue des consommateurs, le label estsigne qui informe sur des dimensions
spécifiques de la qualité, sous quelle forme qusoite d’'un produit ou service et qui émane
d’'un organisme différent de I'entreprise propriggaies produits et services. Ce signe est sans
colt pour le consommateur et présent au momera dédision d’achat» (Larceneaux: 2010,
p.20). Dans la méme optique, Belz et Peattie (2pafEnt de facteur communicationnel qui

a pour but de sensibiliser les consommateurs ajewerdu développement durable et qui
joue un role prépondérant lors de la phase d’a8mat.logo communique implicitement sur la
provenance, les ingrédients et le mode de faboicaispectueux des conditions de travail. Le
but est donc d’informer sur les valeurs intrinséxde produit et de susciter pour cette raison
I'acte d’achat. A présent qu’une définition et @isjectifs des labels sont connus, la prochaine

étape consiste a dresser une typologie des labels.

2.2.2 Typologie des labels

Selon Chameroy et Chandon (2010), il existe quisfres de labels: label de certification,
label de garantie, label récompense et label apttgmé. Il convient de les distinguer, car il

expose des différences au niveau de l'influenceceéeede chacun.

Le label de certificatiorest géré par un organisme - idéalement officiglui-s’occupe de
tester les spécificités des produits ou servicesmetion du cahier de charges. En cas de mise
en ceuvre adéquate des standards, la certificasibatgibuée moyennant un paiement des
prestations obtenues. Sa validité est limitée dariemps et une fois arrivée a échéance, il
doit étre renouvelé (http://www.labelinfo.ch). Lesspect des exigences est vérifié a I'occasion
de contrdles répétés et inattendus (font exceplisnlabels pour lesquels il n'est pas
nécessaire de passer un controle comme le seaiebdtoinent). Quelques exemples sont le
label Rouge, AOC, étiquette énergétique de I'UBiet Suisse. Dans le rapport de SAGE
(1993) - qui propose trois types de classificatesn matiere de labels et de déclarations
écologiques — ce label correspond au type | eCiél rapport les distingue par I'absence (type
) ou la présence (type Ill) de I'analyse du cydkvie par I'organisme tiers. Selon Benoit-
Moreau et al. (2008:p.12) «une certification ind&gente et crédible, voire cautionnée par les

pouvoirs publics, influencant positivement l'image produit et I'image écologique de
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'annonceur.» Larceneux (2010) partage le méme. &mmeroy et Chandon (2010) vont

méme plus loin et affirment qu’ils influencent pogment le consentement a payer.

Le label de garantiecontrairement au label de certification n'est pa&vitablement établi
conformément a un cahier de charge. Sa spécifiétét a I'organisme qui se porte
financierement garant en cas d’éventuels litigess’dngage notamment sous la formule
«satisfait ou remboursé». Ce label tout comme éenper obtient un consentement a payer
tres positif dans I'étude de Chameroy et Chandoa R

Le label récompense comme son nom l'indique - certifie I'obtentiorud prix. Tout
comme le deuxieme type de label, 'organisme ti@sse base pas nécessairement sur un
cahier de charge. De plus, il n'offre aucune gaeamt donc ne peut étre tenu pour
responsable. Ce type de label est apprécié pagtieaient pour sa dimension expérientielle
qui peut étre prouvée par des connaisseurs exfiertseneux, 2010). Selon Chameroy et
Chandon (2010), le consentement a payer resteuaujmositif bien qu'’il soit nettement en

dessous des deux premiers types de label.

Et finalement, le dernier type est label auto-attribuépar la marque ou le distributeur. Il
correspond au type Il du rapport de SAGE (1993% §}#cificités sont les suivantes: aucun
organisme officiel ne délivre une certification, nilexiste pas de cahier de charge et de
garantie de contenance. Selon Chameroy et Char2lzi0), il ne s’agit pas d’'un label
sérieux pour les consommateurs et c’'est pourquioiflmence pas leur décision d’achat.
Cependant, Benoit-Moreau et al. (2008) qui étudidmtpact de la présence d'un label
écologique autodécerné sur les perceptions desomwnateurs nuancent ce propos. lIs
arrivent a la conclusion suivante: chez les noredsp c’est-a-dire les consommateurs qui ne
pas sensibles aux problemes environnementaux i@Lgota présence du label expose un fort

effet positif; d'ou la raison de son existence.

Nous proposons au tableau 2 qui classifie différéypes de labels. Nous avons décidé de

nous tenir a deux exemples pour chacun.
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Types de labels Exemples

Labels de certification / labels 06
officiels Q-
BIOSUISSE

QUALITATS-
GARANTIE

Zufrieden oder Geld zuriick
Satisfait ou remboursé
Soddisfatti o rimborsati

Labels de garantie

Label récompense

Label autoproclamé

Tableau 2 Classification en fonction du type de ladls (adapté de Chameroy & Chandon, 2010)
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CHAPITRE 3
MODELE ET HYPOTHESES

3.1 Modele de recherche

A l'aide de la revue de la littérature, nous avélaboré le modeéle conceptuel comme suit:

Attitude Intention d’achat
pro-environnementale > (B)
(A)
Qualité percue (M1) Unicité percue (M2) Crédikilgercue (M3)

Labels (M)

Figure 1 Modéle de recherche

Notre modele de recherche représente I'effet delatiéd des variables Nqualité percug
“unicité percué et “crédibilité percué par lequel la variable A (Attitude pro-
environnementale) affecte la variable B (intentibachat) (Baron & Kenny, 1986). Dans ce
cas présent;l'attitude pro-environnementdleest une variable indépendante susceptible
d’influencer la variable dépendariiatention d’achat

3.2 Hypotheses de recherche

3.2.1 Influence de I'étiquetage sur le comportemelet consommation

Les labels avec signe de qualité ne vont pas a eBupconstituer un critére de choix
important pour les consommateurs. En effet, le lprab du greenwashing, qui correspond a
«des déclarations fausses ou exagérées pour projegeimage plus durable que ce qui est
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réellement» (Martin & Schouten:2012), créer unéceéice chez les consommateurs. Il se

méfie facilement des labels (Peattie & Crane, 2005)

Pour cette recherche, nous allons nous focaliselesuabels BioSuisse et label énergétique
de I'UE. A priori, ces deux labels ont I'avantagétce élaborés par un organe officiel. Il
s’agit de labels ayant une signalisation forte eidible aux yeux des consommateurs
(Larceneux:2010). Plusieurs auteurs affirment gaesdle domaine de l'alimentation et
I'électroménager, I'attitude des consommateursirgiiencée favorablement par les labels
(Grunert, Juhl & Poulsen, 2001; Sammer & Wistenha@f#06; Larceneux, 2010; Abachou,
2014); Atkinson & Rosenthal, 2014). Néanmoins, tfesimontrent qu'il peut exister un écart
entre lattitude et le comportement (Giraud, 20R&x & Baumann, 2007; Testa et al., 2013).
Les consommateurs peuvent affirmer étre favoradbliesprotection de I'environnement alors
gue le comportement prouve le contraire. Pour céttele, nous allons nous tenir a la

premiére affirmation. Nous émettons notre premiggmothese:

H1la Une attitude pro-environnementale positive inflleede facon favorable la perception de

la qualité d’un label.

Nous stipulons qu’en plus de la qualité percuenitité percue et la crédibilité percue

influencent également le choix du consommateur.

H1b Une attitude pro-environnementale positive infleeede fagon favorable la perception de

I'unicité d’un label.

H1c Une attitude pro-environnementale positive infceede fagon favorable la perception de

la crédibilité d’'un label.

Au sujet de I'attitude pro-environnementale, cerdasont d’avis qu'’il n’exerce pas seulement
une influence lors de la décision d’achat, mais lggeconsidérations environnementales sont
intégrées dans le processus d’achat des consonmnateris. lls les reconnaissent et les
recherchent spécialement pour adopter une politiaehat vert (Thagersen, 2000; Grunert
et al., 2001; Fraj et Martinez, 2007; Tavoularigakt2007;Testa et al. 2013). lls sont méme
aptes a payer plus cher pour 'efficacité des pitsdabellisés (Grunert et al.,2001; Sammer
& Woistenhagen 2006, D'Souza et al. 2007 et Tavaulat al. 2007). Selon Henion
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(1976:p.8), «ces personnes exposent et refleteavars leurs valeurs, attitudes, intentions et
comportements une préoccupation relativement cotestat consciente des conséquences
environnementales liées a l'acquisition, la détemtil’utilisation ou I'élimination de ces

produits et services.» Il s’agit donc d’'une philplsie@ de vie qui a pour objectif de réduire son

impact écologique. Sur cette base, nous avonsrélaette hypothese.

H2 Une attitude pro-environnementale positive inflerde fagon favorable I'intention

d’achat de produits verts.

3.2.2 Perception de la qualité par les consommaseeir confiance a I'égard
des labels

Nous allons dans cette partie aborder les troisctéristigues des labels qui touchent
directement notre recherche.

3.2.2.1 Qualité percue

De maniere générale, la qualité percue peut émacigaisee comme «l'aptitude percue d’'un
produit & satisfaire le consommateur» (Larcene0g42p.11). Plus précisément, il est défini
comme étant «un jugement global de la supériogtéye d’un produit dans une perspective a
la fois absolue (bon produit) et relative (supérigux autres produits de sa catégorié)ie(
inspiré de Zeitham|:1988 et Dean:1999).

Trois dimensions entrent en jeu pour évaluer ldigud’'un produit: recherche, expérience et
croyance. La dimension recherche indique les pteddont le consommateur arrive
instantanément a attribuer une note de qualitéeetatant par exemple. Cependant, le
consommateur ne peut pas anticiper la performancerdduit. La dimension expérience
désigne les produits qui ont été expérimentés derda phase de consommation. Si les
consommateurs les achétent a nouveau, c'est agahtdar ils ont été satisfaits de leur
expérience. Enfin, la dimension croyance évoqueplesluits dont le consommateur, par
manque de repéres, fait appel au jugement dessai@renert et al. 2001). A I'aide de son
signal d’identification extrinséque, le label jopancipalement sur ce dernier aspect. Son
objectif est de guider les consommateurs lorsqusiit incapables d’évaluer la valeur
intrinseque du produit (Earl & Kemp, 1999; Grunetrial., 2001). Nous pouvons donc penser
gu’'un label de qualité joue un réle important déimtention d’achat des consommateurs.

Ainsi, nous émettons notre quatrieme hypothése.
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H3a La qualité percue d’'un label influence de fagorofable l'intention d’achat de produits

verts.

3.2.2.2 Unicité pergue

L’'unicité percue renvoie a la capacité de différation d’'un produit parmi d’autres de sa
propre catégorie (Larceneux, 2004). Giraud (20Qilise@ la notion de typicité et typicalité
pour définir ce terme. Il attribue la typicité d’ymoduit alimentaire a une unicité de godlt, a
son procedé d'élaboration ou a la provenance denwdgeres premieres. Il ajoute qu’en
France, cette notion est associée a la notiongifmriet qu’il laisse sous-entendre une qualité
supérieure des matiéres premiéeres utilisées. Quéatypicalité, il correspond aux produits
devenus «référence» au sein de sa catégorie. Llgum&ampers reste un exemple type. Elle

est généralement utilisée pour désigner son dontkactvité; les couches-culottes.

La théorie économique du consommateur, approcheoétonomique, montre comment les
consommateurs arrivent a choisir un bien alors lgumagasin offre de nombreuses autres
possibilités. L'explication vient de la maximisatiale l'utilité sous contrainte budgétaire.
Lancaster (1966), 'auteur de cette théorie mogtre ce sont les biens combinés plutét que le
bien en lui-méme qui intéressent les consommatdwsement dit, le consommateur ne va
pas acheter un produit pour répondre a un seutsib@soins si un autre produit en comble de

nombreux autres. Il va chercher a maximiser l'i¢tién choisissant des biens combinés.

Un des objectifs d’'une stratégie de labellisatieragpar conséquent de montrer tous les atouts
gue le consommateur peut retirer lorsqu’il effeaineachat. Et donc, la communication a un
réle important a jouer. Elle doit rendre le produitique dans I'esprit du consommateur et
susciter son envie d’achat. De nombreux auteuenhofu’une stratégie de différenciation des
enjeux du développement durable fonctionne queesisémble des consommateurs est
informé et sensibilisé sur ce sujet (Giraud, 20RI@C, 2004; Trabelski Trigui et al., 2012;
Testa et al.,, 2013, Gregori, Ballali, Vogele, GafaBtefanini & Widhalm, 2014). Or, la
connaissance est distribuée de maniére asymétdgms notre société. Seuls certains
disposent d’informations pertinentes au sujet dertzblématique environnementale. Ainsi,
I'expert du marketing doit convaincre I'ensemble @ensommateurs de maniere a créer une
sensibilité générale. Il doit les persuader qu’'ediffiant leur comportement, ils contribuent a

instaurer une société meilleure. Son outil de ftavée label — se doit donc d’étre facilement
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repérable, connu et doit évoquer un signe de @gudétvie préférable (Thagersen, 1999). En
guise d’exemple, le label Fairtrade doit communigtlairement sa vocation a améliorer la

vie des agriculteurs et des ouvriers agricoles tespays en voie de développement.

Il faut en outre noter que dans de contexte deexret incertitudes dans le domaine de
lalimentaire, les labels officiels rassurent leensommateurs et deviennent ainsi un
instrument de gestion de crise. Les consommateorg yecours pour réduire le risque pergu
(Brunnel, 2000; Grunert et al., 2001; Jeddi & Zaied®10). Selon nous, cette attitude
renforce l'unicité percue d’'un produit labellisé.lui confére une plus-value par rapport au

produit ordinaire sans label.

H3b L'unicité percue d’'un label influence de facondeable I'intention d’achat de produits

verts.

3.2.2.3 Crédibilité percue

De nombreux auteurs notent que la garantie du ldbilétre établie par une tierce partie
indépendante, ce qui est le cas pour les labeted#ication, afin de renforcer la crédibilité
du produit aux yeux des consommateurs (Grunert.e2@01; D’'Souza, 2004; Larceneux,
2010; Achabou, 2014).

En Suisse, il est possible d’avoir des informatisaisles principaux labels — 129 précisément
— a travers le site labelinfo.ch. «La rubrique 'léaion de la crédibilité" oblige les titulaires a

respecter certaines exigences, telles qu’une congation transparente, des controles
indépendants et un systéme de labellisation repasande principe du double contrble.» Les

exigences élevées garantissent ainsi la transpardes procédures de labellisation et
réduisent le risque d’abus dentreprises qui seelligent pour des raisons purement
marketing. Concrétement, le site interroge leditel du label sur son systéme d’attribution et
regarde si les parties prenantes y sont intégkeis, il décerne une note en fonction des

réponses apportées.

Selon Thggersen (1999), I'écolabel symbolise lansdtion de normes morales, sociales et
environnementales pour les consommateurs resp@ssalgls produits verts doivent respecter
leur engagement. Une rupture causera inévitablemeudice a la réputation et donc au

volume des ventes. Pour pouvoir établir un climatcdnfiance fortifié, le développement
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durable ne doit pas seulement étre une simple @déida d’'intention, mais une réelle attitude

engagée et responsable a tous les niveaux denisegeon (Testa et al. 2013).

Au contraire, une mauvaise perception du label $atar de lourdes conséquences a l'activité
economique de I'entreprise. Le label bio par exem@que de générer de linsatisfaction
lorsqu’aprés consommation les attentes gustatieesont pas atteintes. Le label doit donc a
toutes ces étapes — création, lancement et contrfibeer objectifs de qualité atteignables,
réalistes et conformes au marché Pour les consaennsail doit devenir clairement un outil
de transparence de la qualité mise en place pacamenunication efficace (Grunert et al.,
2001).

H3c La crédibilité percue d'un label influence de factavorable lintention d’achat de

produits verts.
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CHAPITRE 4
METHODOLOGIE

4.1 Echantillon

L’échantillon de cette étude est constitué a I'aléda méthode des quotas. Cette méthode a
pour avantage d’étre représentative de la populatgelon un ensemble de criteres
préalablement choisi (Mayrhofer: 2006, p.45). Nawwns ainsi décidé d’administrer 2
guestionnaires a 200 personnes au total selonxe sel'age. Par conséquent, ces deux
variables controlées permettront de définir le iprdes consommateurs qui vont étre
interrogés. La durée moyenne de remplissage estéestt 10 minutes. Nous avons reproduit
au tableau 3, sur la base des statistiques frilkoisgs 2012 (www.fr.ch), le modéle
d’attribution des questionnaires. Ce dernier appgiiement plan de travail ou encore feuille
de quotas impose le respect des proportions prédétes. 50 hommes et 50 femmes vont
donc étre interrogés dans chacune des études. uBe I personnes de 0 a 29 ans, 22
personnes de 30 a 44 ans, 35 personnes de 45né 4 finalement 6 personnes de 75 ans et
plus vont étre respectivement questionnées damelesétudes.

Variable de contrdle Répartition E.chantllllonl . Echgnnlloh
choisie population guestionnaire «lait » questionnaire
«ampoule»
Homme 49.9% 50 50
Femme 50.1% 50 50
0a29ans 36.9% 37 37
30 a44 ans 21.6% 22 22
45a 74 ans 35.2% 35 35
75 ans et plus 6.3% 6 6

Tableau 3 Répartition de la population selon le sexet I'age

4.2 Questionnaire

Au regard des travaux antérieurs, I'impact desltabeété conceptualisé de trois maniéres:
cognitiviste, comportementaliste et communicatioal@gique. Cette recherche s’inscrit dans

un paradigme cognitiviste, car il a pour objecef mhesurer I'attitude pro-environnementale
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des consommateurs lors de leur processus d’ach@bdaits verts a I'aide d’items prédéfinis
(D’Souza:2004). Selon Walliser (2000, p.7), «I'apgre cognitiviste a 'avantage de mettre
I'accent sur la cognition des acteurs pour explidaars comportements et les phénomenes
economiques qui en découlent». Ce travail repcaardes schémes de perceptions et non sur
la réalité méme. Notre outil de travail, le questiaire, permettra justement de «mesurer les
croyances et les construits cognitifs comme l'ititend’achat a I'aide de I'échelle de Likert»
(Gagné & Godin:1999, p.6). Nous pourrons de laes@tudier le point de vue de nos
consommateurs et découvrir si l'effet des compesardes labels — qualité, unicité et

credibilité — joue un rdle corrélationnel dans pégation de l'intention d’achat d’'un produit.

Selon Fadini (2009), comparé a [I'entretien semedlif, le questionnaire procure de

nombreux avantages:

il a des codts peu élevés
* il peut étre administré a beaucoup de sondés

* |'anonymat et la confidentialité peuvent encourdgersondés a prendre part au
sondage

* il ne subit pas le biais des sondeurs
* |'administration et la récolte des données sontdeg
* il est adapté aux méthodes statistiques infornedisé

* il ne met pas de pression sur les répondants,esaderniers sont seuls face au
guestionnaire

Nos questionnaires ont été congu sur la base gpéfementation 1 de I'étude de Larceneux
(2010). Les questions que nous avons reprises mans recherche ont été validées d’étude
antérieure; Kapkerer & Laurent (1983); Berger & I&or(1992); Darley & Smith (1993) et
Dean (1999). Par conséquent, Larceneux évoquertlairt quelles variables il a été employé
pour les propositions qu'il a étudiées. Ainsi, nawsns pu facilement définir celles qui nous
intéressent. De plus, son questionnaire peut &bikefment adapté pour tout type de produit et
la fiabilité ainsi que la pertinence des donnéeltées ont déja été testées auparavant.
Concretement, certains aspects des questions guirem |'unicité percue et la qualité percue
ont été modifiés afin d’étre adaptés a I'objectf nbtre étude. Les questions qui évaluent
lintention d’achat, la crédibilité et l'attituderg@-environnementale ont été gardées en I'état.

Et, trois questions pour mesurer I'intention d’dcbat été élaborées par nous-mémes sur la
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base de I'ouvrage de Vandercammen & Gauthy-Singal98i8, p.438), car nous jugions que

les deux questions de Larceneux n’étaient passauités pour mesurer cette variable.

4.3 Lieu d’attribution

Nous avons administré notre questionnaire dansree& commercial «Fribourg Centre» et la
piscine de la Motta (fréquenté par une populatiététogene) afin d’aborder la population

fribourgeoise.

4.4 Choix des labels et produits

Nous avons prévu d’étudier 'effet du label Bio €&4d a partir d'une bouteille de lait. Ce
choix est lié a I'expérimentation 1 de I'étude dardeneux (2010) qui lui aussi étudie ce
produit. Cependant, la marque Socoda et le labefigiBant dans son étude ont été modifiés
par une bouteille de marque Naturaplan et pardelIBio Suisse. Le choix du label repose

sur plusieurs raisons.

Tout d’abord, d’aprés le rapport de Greenpeace QR0 label Bio Suisse incarne
I'organisation d’agriculture biologique la plus care en Suisse. Ce label atteste qu’au moins
90 % des matieres premieres d’un produit sont giioei suisse (http://www.bio-suisse.ch). En
outre, sur le site labelinfo.ch, il fait partie tp 10 des labels les plus recherchés. Il est
qualifié de crédible, car il remplit les trois éniés du site — la transparence, la certification et
le contréle. Il est concevable de recueillir deforimations détaillées sur son systeme de
certification et contréle. De maniere générale,agtie par les pouvoirs publics, les
consommateurs ont tendance a croire a la qualitaksh Bio. D’ailleurs, selon Grunert et al.
(2001:p.191), «la production Bio est une caradifue reposant sur la croyance. Elle dépend
donc d’'une communication crédible». Dans cetteetudnée au Danemark, ce type de label
jouit d’'une forte notoriété aupres des acheteuss Béur croyance largement partagée en la
supériorité du produit suscite I'acte d’achat. Heteles consommateurs évaluent le label non

pas comme un simple indicateur mais comme une reatguualité.

Le packaging de la bouteille de lait utilisé damdre questionnaire dévoile par ailleurs la
provenance de la matiére premiére qui est Fribdbedpn la littérature, les consommateurs
sont de plus en plus intéressés par les produiterdoir. C’'est surtout «la réalité mythique

épaisse, riche et complexe, en partie simplemeppasée ou magnifiée» (Fort & Fort: 2006,
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p.149) qui fait vendre le produit. Néanmoins, séEmmémes auteurs, les consommateurs de
produits de terroir ne font pas confiance lorsquerbduit est vendu en grande distribution.

Dans notre travail, il sera intéressant d’infirmearconfirmer leur recherche.

Le deuxiéme label que nous avons décidé d'étudieteelabel énergétique de 'UE. Pour
rappel, ce label tout comme le label BioSuisse &l catégorie de label officiel de la
typologie de Chameroy et Chandon (2010). De plamr8er et Wistenhagen (2006) I'étudie

a travers deux catégories de produits — ampoulesehines a laver.

Ce label énergétique, initié par la Commission péenmne, est obligatoire pour de nhombreux
appareils électroménagers comme le lave-vaisseltéfrigérateur et les ampoules au sein de
I'Union européenne ainsi qu’en Suisse. Il comprdadnultiples avantages. Tout d’abord, ce
label communautaire integre la protection de I'emwnement tout en générant des économies
d’énergie substantielles. De plus, il favoriseilted circulation des marchandises et intensifie
donc la concurrence (Boy:2007). Et finalement,al/ére un outil de comparaison fiable pour

les consommateurs.

Entré en vigueur le®ljanvier 2002 en Suisse (alors qu'il existait dig@uis 1995 en Europe)
les nouvelles prescriptions de I'Europe ont étéothtites en 2012. Actuellement, I'efficacité
energétique de 'ampoule est classée d’'une échéllat de A++ a E, A++ étant le plus
econome. Prescrit par I'UE, il révéle une imporeanconsidérable des différentes
caractéristiques du produit pour les consommategus généralement [I'utilisent et
comprennent son message (Winward, Schiellerup &doan: 1998).

Pour le choix du produit, nous avons convenu diétugne ampoule ou une machine a laver.
Aprés avoir découvert, d’'aprés la fiche d’'inforroatidu WWF Suisse (2012), que le lave-
linge représente 6 % de la consommation totaledtétité alors que cette proportion monte
a 18 % pour 'éclairage, nous avons ainsi opté fanmpoule. Ce produit nécessite plus de

codt d’énergie or, il engendre moindre colt a lach
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4.5 Variables utilisées

Le tableau 4 représente une synthése des itens@sitpour chacune des variables testées au

sein des questionnaires.

Variable intention d’achat (B)

Item 1 Si je devais acheter ... jacheéterais probablemeni-ce

Item 2 Je recommanderais volontiers ... & un ami.

Item 3 Je suis favorable & acheter ce ...

Item 4 Je désire acheter ce ...

ltem 5 Apres avoir consommé ce ..., j'acheterais probablé¢@emuveau ce ...

Variable qualité percue (M1)

Item 1 Ce ... labellisé est un produit de grande qualité.
Item 2 Comparé aux autres marques de ... labellisé de sgocatéce ... est un produit supérieur.
Item 3 La qualité de ce ... labellisé est meilleure queecadls autres.

Variable unicité pergue (M2)

Item 1 Ce ... labellisé se démarque des autres ...

Item 2 Ce ...labellisé est trés différent des autres ...

Item 3 Comparé aux autres marques de... labellisé, ce .. aestiier.

Iltem 4 Je crois que la plupart des marques de ... labeBisésa peu pres pareilles.
ltem 5 Il'y a des marques de ... labellisé trés nettemgmérseures aux autres ...
Item 6 Toutes les marques de ... labellisé sont bonnes.

Variable crédibilité percue (M3)

Iltem 1 Ce label est honnéte.

Iltem 2 Ce label est réputé.

Item 3 Ce label est connu.

Item 4 Je peux me fier a ce que dit ce label.

ltem 5 L'organisme qui délivre ce label a de bonnes inderst
Item 6 Ce label m'est familier.

Variable attitude pro-envionnementale (A)

Item 1 Dans un trés proche avenir, nous allons connaitreedeux dangers de destruction de I'environnerdera
planete.
Item 2 Je suis extrémement inquiet de I'état de I'enviemant dans le monde et des conséquences pour m@oin. av

Item 3 Des changements drastiques dans les maniéresrae taint pour moi que pour les autres, sont le IsEylen
par lequel on peut sauver I'environnement.
Iltem 4 Il est temps pour les groupes de pression qui défarn’environnement d’étre plus radical.

Item 5 Les étres humains ne font que partager la terre daeitres espéces et nous n’'avons pas le drdittieer
comme ¢a nous convient.
Item 6 Les industries causent les problémes environnemremtajeurs et devraient étre forcées a payer.

Item 7 Les gens devraient payer le co(t environnementélagides produits et services qu’ils consomment.

Item 8 La protection de I'environnement devrait étre cdéste comme plus importante que la stimulationade |
croissance et de 'emploi dans les pays pauvres.

Tableau 4 ltems des variables
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4.5.1 Variables indépendantes

«Les variables indépendantes (X) sont celles quveat &tre modifiees délibéréement durant
une expérience» (Caillé:1995, p.53). En d'autrestsmelles représentent les facteurs

explicatifs.

Les variables sociodémographiques sont des exenyples de variables indépendantes. Pour
mesurer leurs effets, nous avons inclus une rueriglonnées complémentaires» a la derniére

page de notre questionnaire.

Le sexeest I'une des variables traitées. Certains autsams mitigés sur les résultats évaluant
la régression entre le sexe et I'attitude pro emriementale. D’aprés Jain & Kaur (2006), les
hommes ont une meilleure connaissance de I'envenm@mt que les femmes. lls expliquent
cela par le fait que les hommes occupent plus despublic. Néanmoins, Prothero (1990);
Straughan & Roberts (1999) et D’'Souza et al. (2@8ffment le contraire. Selon eux, ce sont
les femmes qui s’intéressent aux questions envamemtales. Cela s’explique par le fait que
ce sont généralement elles qui effectuent les actiatleur ménage (Tanner, Kaiser &
Kast:2003).

La variabledge constitue comme la variable «sexe» un indicateuroftient des résultats
divergents. Certains auteurs comme Anderson e{1874), Arcury, Scollay & Johnson
(1987) et Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinko\vdc8ohlen (2003) mentionnent que les
jeunes présentent une sensibilité aux questionsosmementales. D’autres comme, Taylor &
Ahmed (1974), Ostman & Parker (1987) et Shrum, MoCé& Lowrey (1995) n’attribuent
aucune relation entre la variable age et la conseienvironnementale et pour Roberts (1996)

et Samdahl & Robertson (1989) ce sont les persag@ss qui sont sensibles a ces questions.
Une autre mesure analysée estileeau de formatiaoncar plusieurs auteurs comme Webster,

1975; Ostman & Parker 1987 et Scott & Willits 19gercoivent une relation d'importance

entre le niveau d’éducation et la conscience éaompleg
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En ce qui concerne la variabieveny généralement, un effet direct a été souligné. Les
consommateurs a revenu élevé déclarent étre semsiblla question du développement
durable et en mesure de payer des codts supplémesrdasociés (Straughan et al. (1999).

Néanmoins, il n’existe pas de conclusion signifi@at pour le facteur situation
professionnelleLes résultats sont divergentes. Alors que certaiffisment une relation
corrélationnelle entre la situation professionnetlée comportement écologique (Anderson et
al., 1972; Balderjahn, 1988), d’autres réfutennhentionnent que cette variable ne joue aucun
réle significatif lors de la décision d’achat dinsommateur (Kassarjian, 1971; Kinnear et al.,
1974; Samdahl et al., 1989; Van Liere & Dunlap&81;, Webster, 1975).

Le tableau 5 indiqgue les questions des variablewvean de formation», «activité

professionnelle» et «revenux utilisées ainsi queitem.

Niveau de formation»

Quel est votre niveau de formation? ltem 1 Aucune
ltem 2 Ecole obligatoire
Iltem 3 Apprentissage
Item 4 Secondaire I
Iltem 5 Ecole supérieure
Item 6 Université

Activité professionnelle

Quelle est actuellement votre situation professitief Item 1 Etudiant(e) / en formation
(activité professionnelle) ltem 2 Actif(ive)
Iltem 3 Au foyer
Item 4 Sans emploi, chémeur(euse)
Iltem 5 Retraité(e)
Item 6 Autres

Revenu annuel

Quelle est votre tranche de revenu net par mértgua @nnée? ltem 1 Pas de revenu fixe
Item 2 Entre 0 et 30000 frs (francs suisses)
Item 3 Entre 30’000 et 60’000 frs
Item 4 Entre 60’000 et 90’000 frs
Item 5 Entre 90000 et 120’000 frs
Item 6 Entre 120’000 et 150'000 frs
Item 7 Plus de 150000
Item 8 Pas de réponse

Tableau 5 Iltems des variables de contrble
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4.5.2 Variables dépendantes

«Les variables dépendantes (Y) sont celles qui gr@udtre observées ou mesurées, a la suite
des modifications de la variable indépendante.»glise d’exemples, si nous cherchons a
évaluer la relation existante entre le sexe ditliate pro-environnementale, le sexe (variable

indépendante) influencera l'attitude pro-environeetale (variable dépendante).

4.6 Procédure de traitement des données

Le traitement de nos données se fera a l'aide digciéd SPSS. L'utilisation de I'échelle de
Likert (comprenant 5 choix de réponses dans notkestépnnaire), nous permet de coder
facilement nos données. Nous allons les numérater d 5 — 1 correspondant aux réponses

"pas du tout d’accord” et 5 aux réponses "touitadfaccord".

Tout d’abord, nous allons analyser respectivememnjuestionnaire portant sur le lait puis
'ampoule. Concretement, nous allons commencernpasurer la fiabilité des variables a
I'aide de I'alpha de Cronbach dont voici la sigeéfiion:

» entre 0.00- 0.50: les valeurs sont insuffisantes.

* entre 0.50 — 0.70: les valeurs sont limites.

e entre 0.70 — 0.99: les valeurs sont élevées.

Pour synthétiser les variables "attitude pro-emnementale”, "intention d’achat”, "qualité

percue”, "unicité percue” et "curabilité percue'amsi effectuer les différences régressions,
nous allons calculer la moyenne arithmétique desdalifférents items. De plus, nous allons
nous intéresser a I'écart-type de nos variablesi aious saurons si les valeurs sont biaisées

par des valeurs extrémes (Pétry:2003).

Pour tester notre modele de recherche, nous deawadr que 'effet de médiation comprend
4 étapes indispensables, qui correspondent chacanales régressions linéaires

(http://davidakenny.net/cm/mediate.htm):
1 La variable A affecte la variable B (effet toteur notre schéma, il s’agit du chemin c.

2 La variable A affecte le médiateur (M). Sur notteé&ma, c’est le chemin a.

34



3 Le médiateur (M) affecte la variable Y. Sur notteé&ma, c’est le chemin b.

4 Le médiateur (M) médiatise completement la relafd@ Sur notre schéma, c’est le chemin

C.

Nous observons a la figure 2 un schéma récapitdatieffet de médiation qui expose entre

autres la décomposition de I'effet total en unteflieect et indirect.

A

v

Effet total

>
v
oy)

Effet direct

M

Effet indirect

Figure 2 Effet de médiation

La régression linéaire correspond a la formule fy(X); X étant la variable explicative et Y

la variable a expliquer (Cornillon & Matzner-Lgb@007). Plus précisément, I'équation de
régression, utile pour prédire I'évolution des shles quantitatives et ainsi mesurer la
relation existante entre une variable dépendanticpiere et une ou plusieurs variable(s)

indépendante(s), est annotée de la maniére suivanta + bX.

«Le parametre "a" correspond au coefficient deaggjon. Il indique quel est I'accroissement
d’Y pour un accroissement unitaire de X. Et quantparamétre "b", il s’agit d’'une valeur
constante de I'équation. Elle indique quelle estaieur d’Y lorsque la valeur de X est égale a

zéro» (http://www.irdp.ch).
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Nous nous référerons egalement au test de sigimificde la pente (Sign.) pour définir si la
régression observée existe pour notre populaticiés, si:
» Sign > 0.05: la régression observée est le fruthakard.

* Sign < 0.05: la régression entre nos deux variabteste.
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CHAPITRE 5
RESULTATS

5.1 Fiabilité des variables: alpha de Cronbach

5.1.1 Analyse lait

L’analyse de la fiabilité est calculée a I'aide Ilddpha de Cronbach. Le tableau 6 présente

egalement la moyenne et I'écart type des diffésenagiables.

Lait Alpha de Cronbach Moyenne (x) Ecart-type (s)
(o)

Intention d’achat 0.864 3.276 0.310

Qualité pergue 0.828 3.430 0.590

Unicité pergue 0.551 3.308 0.400

Crédibilité percue 0.838 3.748 0.330

Attitude 0.852 3.806 0.820

pro-environnemental

Tableau 6 Alpha de Cronbach, analyse lait

La grande majorité de mesures des variables nesteleveé puisque I'alpha de Cronbach se
situe 0.70 et 0.99. Seule la valeur de l'unicitécpe reste une valeur limite (Alpha de

Cronbach = 0.551) (http://www.psycho-psysoc.sitead.be).

La suppression de l'item 4e crois que la plupart des marques de laits leléslisont a peu
prés pareilles de la variable unicité percue, ameéliore son indieefiabilité. L'alpha de
Cronbach, comme présenté dans le tableau 7, ske @0639. Pour aller d’avantage dans ce
sens, il est nécessaire de supprimer égalemeeml'id "toutes les marques d’ampoule

labellisée sont bonn&sAinsi, I'alpha de Cronbach atteint la valeur déS3.

Lait a X S
Unicité percue, 0.639 3.276 0.400
sans l'item 4

Unicité percue, 0.753 3.268 0.400

sans l'item 4 et 6

Tableau 7 Alpha de Cronbach, variable’intention d’achat” sans l'item 4 et 6, analyse lait

Les moyennes se situent entre 3.276 (pour I'inbenti’achat) et 3.806 (pour I'attitude pro-

environnementale). Et, I'écart-type présente quadaure de la moyenne n’est pas influencée
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par de fortes variations. Il va de 0.310 (pourtémtion d’achat) a 0.820 (pour I'attitude pro-
environnementale). Nous pouvons donc comprendigdie lde ces données que les réponses
des consommateurs de l'analyse lait se situentafgoient entre un «ni d’accord, ni pas

d’accord» et «assez d’accord».

En observant les moyennes recueillies des troisiatréds — qualité percuex (= 3.430),
unicité pergue sans l'item 4 et %€ 3.308) et crédibilité percu& € 3.748) — nous constatons

gue la crédibilité percue doit étre privilégié aleux autres.

5.1.2 Analyse ampoule

L'alpha de Cronbach est cette fois-ci calculé péamalyse ampoule. Le tableau 8 présente

les résultats obtenus.

Ampoule a X s
Intention d’achat 0.875 3.746 .450
Qualité pergue 0.844 3.540 .560
Unicité percue 0.670 3.287 .730
Crédibilité percue 0.885 3.835 .330
Attitude 0.812 3.864 .850

pro-environnemental

Tableau 8 Alpha de Cronbach, analyse ampoule

Les résultats s’averent similaires a I'étude laidlpha de Cronbach de la variaBlanicité
percué& obtient a nouveau une valeur limite (alpha de 6agh = 0.670). Une fois de plus, en
supprimant l'item 4, nous arrivons a obtenir uniewaélevée. D’apres le tableau 9, I'alpha

de Cronbach atteint ainsi la valeur de 0.717.

Ampoule a X s
Unicité percue, 0.717 3.188 0.320
sans l'item 4

Tableau 9 Alpha de Cronbach, variable”’intention d’achat” sans l'item 4, analyse ampoule

Les moyennes et I'écart-type de cette analyse &galement représentatifs. Les moyennes
sont comprises entre 3.188 (pour l'unicité pergams I'item 4) et 3.864 (pour l'attitude pro-
environnementale). Et, I'écart-type se situe e@tB20 (pour l'unicité percue, sans l'item 4) a
0.850 (pour [lattitude pro-environnementale). Lesnsommateurs se positionnent par

conséquent entre un «ni d’accord, ni pas d’accetdeassez d’accord».
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Les moyennes recueillies des trois médiatrices alitgupercue X = 3.540), unicité percue
sans litem 4 X = 3.188) et crédibilité percuex (= 3.835) — permet d’identifier que la

credibilité percue obtient la meilleure note.

5.2 Tests des variables sociodémographiques

5.2.1 Analyse lait

5.2.1.1 Influence existante des variables sociodégnaphiques sur l'attitude pro
environnementale

Ce tableau 10 permet de visualiser I'influence texite des variables sociodémographiques

sur I'attitude pro-environnementale pour I'analgsequestionnaire lait.

R2 B non

, .
Y X R R standart  stand. B stand. t Sign.

Attitude Sexe 0.135 0.018  0.008  -0.203  -0.135 -1.346  0.181
pro-enwronnementale

Atitude Age 0.044 0.002 -0.008 -0.034 -0.044 -0431 0.667
pro-enVIronnementaIe

Altitude Niveaude .15 0059 0049 0223 0242 2470 0015
pro-environnementale formation

Attitude Siuation 4 515 5000 -0.010  -0.008  -0013 -0.125  0.901

pro-environnementale professionnelle

Attitude

. Revenu annuel 0.099 0.010 0.000 0.036 0.099 0.982 0.328
pro-environnementale

Tableau 10 Régression des variables sociodémograghés et I'attitude pro-environnementale, analyse Ia

Ces résultats montrent qu’il existe seulement @hation corrélationnelle entre le niveau de
formation et lattitude pro-environnementale, cartest de signification de la pente est
inférieur a 0.05 (Sign.=0.015). Nous pouvons daricvalider I'étude de Webster (1975),
Ostman & Parker (1987), Scott et al. (1994) quirgpgent une relation entre les deux

variables.

Nos résultats suggérérent que plus le niveau deafion demeure élevé chez nos
participants, plus ils font preuve de conscienadaggque. Cette relation corrélationnelle peut
s’expliquer par le fait que les niveaux de formaté&levée permettent en plus d’'obtenir des

connaissances spécifiques sur le sujet du dévetogme durable, d’en développer une
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sensibilité accrue. Les écogestes comme l'enseignemu tri a I'école peuvent obtenir
'implication des consommateurs et donc, peuvenedi une piste de progrés nécessaire
pour notre société. Par conséquent, I'éducatiodésmeloppement durable possede une place

légitime au sein de I'école.

5.2.1.2 Influence existante des variables sociodégnaphiques sur l'intention
d’achat

Le tableau 11 évalue la régression existante defevariables sociodémographiques et

I'intention d’achat.

R2 B non

, .
Y X R R standart  stand. B stand. t Sign.
Intention d'achat Sexe 0191 0.036 0.027 -0.376 19D. -1.922  0.057
Intention d'achat Age 0.046 0.002 -0.008 0.047 6.04 0.458 0.648
Intention d'achat ~ Mveau de 0.058  0.003 -0.007 -0.070 -0.058 -0.576 0.566
formation
Intention dlachat __ >'tuation 0160 0026 0016 -0131 -0.160 -1.603 0.112

professionnelle

Intention d’achat Revenu annuel 0.027 0.001 -0.009 .01 0.027 0.267 0.790

Tableau 11 Régression des variables sociodémographés et I'intention d’achat, analyse lait

Les valeurs des tests de signification de la peegient tres faibles. Seule la régression entre

l'intention d’achat et le sexe s’avere significati{Sign.= 0.057).

Pour ces deux cas, nous pouvons confirmer lesta¢swde Van Liere & Dunlap (1981) en
Mathe & Hebel (2013) arrivent au méme constat. BBapeux, les femmes présentent une
consommation plus engagée. Elles achetent davamntegeoroduits fabriqués localement,
portant un label de qualité, fabriqué dans la négia elles habitent et dont le fabricant
soutient financierement une cause humanitaire :(Mtpw.credoc.fr). Par ailleurs, plusieurs
études montrent que les hommes sont peu impliquéass de processus d’achat
(Eurobarometre: 2012; Insee: 2012). Faire les esuest principalement une tache effectuée
par les femmes (67.4 % de femmes contre 19.9 % $élode de Mathe & Hebel; 2013).
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5.2.2 Analyse ampoule

5.2.2.1 Influence existante des variables sociodégnaphiques sur l'attitude pro
environnementale

Le tableau 12 présente les résultats des diffé&serigressions pour identifier I'effet des

variables socio-démographiques sur la variableudtipro-environnementale.

R2 B non .
2
Y X R R standart  stand. B stand. t Sign.
Attitude pro- Sexe 0.056 0.003 -0.007 -0.082 -0.056 -0.555  0.580
environnementale
Attitude pro- Age 0.040 0002 -0.009  0.030 0040 0395 0.694
environnementale
Altitude pro- Niveaude o35 5001 -0009 -0015 -0.032 -0.321 0.749
environnementale formation
Attitude pro- Situation 0.034 0001 -0.009 0018 0034 0340 0.734
environnementale professionnelle
Atlitude pro- oo ey annuel 0107 0011 0.001 0048 0107  1.067 2890.

environnementale

Tableau 12 Régression des variables sociodémographes et I'attitude pro-environnementale, analyse
ampoule

Les résultats de ce tableau montrent qu’il n’exéieun effet significatif entre les variables.
En effet, dans tous les cas, le test de signiticate la pente se revéele supérieur a 0.05.
Contrairement a l'analyse du lait, le niveau demfation n’influence pas l'attitude pro-
environnementale. Nous pouvons stipuler que lareatu produit joue un réle prépondérant.
Pour le lait, produit de base alimentaire, pluscheode la nature et acheté plus fréquemment,

les répondants affichent avec plus de facilité smmnsibilité environnementale.
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5.2.2.2 Influence existante des variables sociodégnaphiques sur l'intention
d’achat

Le tableau 13 présente les résultats de la relaidre I'intention d’achat et les variables

sociodémographiques du questionnaire ampoule.

R2 B non

Y X R R2 standart  stand. B stand. t Sign.
Intention d’achat Sexe 0.019 0.000 -0.010 0.036 1®.0 0.191 0.849
Intention d’achat Age 0.088 0.008 -0.002 -0.085 088. -0.879 0.381
Intention d’achat ?‘(j;’n‘?lz‘t*iodne 0.074  0.005 -0.005 -0.045 -0.074 -0.736  0.464
Intention d'achat __Suation 0050 0002 -0.008 -0.032 -0.050 -0.491 0.624

professionnelle

Intention d’achat Revenu annuel 0.032 0.001 -0.009 .01® 0.032 0.314 0.754

Tableau 13 Régression des variables sociodémograghés et I'intention d’achat, analyse ampoule

Ces variables ne montrent aucun effet signific&@dmparé a I'étude du lait, le sexe ne joue
plus un role significatif. A nouveau, la nature phoduit peut étre une explication cohérente.
L'étude de Brousseau et Volatier (1999) montre lguait est un produit généralement choisi
par les femmes (87 %). Pour 'ampoule, la décisimhat revient selon I'étude de Sammer
et Wistenhagen (2006) aux hommes (61.6 %). Dams atide, tout comme celle de Nayga,
Lipinski et Savur (1998), ce constat n’a pas éwfiomé. L'écart entre les hommes et les
femmes tend donc a se réduire pour ce type de prd&ar conséquent, les deux sexes, sans
distinction, s’averent susceptibles d'utiliser ibgtette énergétique de I'UE dans le but de

s’informer sur le rendement énergétique de 'am@aulils désirent acheter.

5.3 Tests des hypotheses de médiation

5.3.1 Analyse lait

Sous cette rubrique, nous allons tester nos hypethée médiation de I'analyse lait.
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5.3.1.1 Effet médiateur de la variable "qualité pecue"

Le tableau 14 montre l'effet médiateur de la vddalqualité percue” en présence de la

variable attitude pro-environnementale et intenti@achat.

. R2 B non B .
2
Chemin Y X R R standart stand. stand. t Sign.

a Qualite Attitude pro- 0235 0055 0046 0272 0235 2397 0.018°nemina
percue environnementale validé
Intention - chemin "b"
b d'achat Qualité percue 0.447 0.200 0.192 0.393 0.44% g54 0.000 validé
c Intention Atlitude pro- 0299 0089 0080 0392 0299 3101 0,003°hemin"c
d’achat environnementale validé
Qualité pergue
, Intention 0.269 0.205 2250 0.027  chemin " ¢
c ; Attitude pro- 0.490  0.240  0.224 o
d'achat P 0.454 0.399 4.384 0.000 validé

envionnementale

Tableau 14 Effet médiateur de la variable "qualitépercue", analyse lait

Comme prévu, les quatre conditions pour valideffdtede médiation sont remplies. La
qualité percue a une incidence positive sur liadgt pro-environnementale (sign.= 0.018),
l'intention d’achat a un impact sur la qualité perqsign.=0.000), I'intention d’achat a un
effet sur l'attitude pro-environnementale (sign.0(B) et finalement lintention d’achat
affecte la qualité percue (sign.= 0.027) et I'atté pro-environnementale (sign. = 0.000). On
peut donc considérer que la variable " qualité pergest une variable médiatrice parfaite de
limpact de Il'attitude pro-environnementale sumi&ntion d’achat. Ainsi, nos hypotheses
Hla (cf.p.22),H2 (cf.p.23) etH3a (cf.p.24) sont vérifiees

5.3.1.2 Effet médiateur de la variable "unicité pecue"

Le tableau 15 présente les régressions permettargster la médiation de I'"unicité percue”

du questionnaire lait.
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R2 B non B

. 5 .
Chemin Y X R R standart stand. stand. t Sign.

a Unicite Altitude pro- 0343 0117 0108 0368 0343 3612 0000 Shemina
percue envionnementale validé

b Intention Unicité percue 0298 0089 0080 0365 0298 3.008.003 Ccreminb
d’achat validé

c Intention Aftitude pro- 0299 0089 0080 0392 0299 3101 0,003 Sheminc
d’achat envionnementale validé

Unicité percue

, Intention pere 0272 0222 2207 0030  chemin
C , Attitude pro- 0.365 0.133 0.115 s L
d'achat P 0.292 0.223 2.213 0.029 c'validé

envionnementale

Tableau 15 Effet médiateur de la variable "unicitépercue”, analyse lait

L’hypotheseH1b (cf.p.22) etH2 (cf.p.23) etH3b (cf.p.25) sont validées. Les valeurs des
tests de signification de la pente sont respectrgnde 0.000 pourlb (cf.p.22), de 0.003
pour H2 (cf.p.23) et 0.003 pouH3b (cf.p.25). En outre, l'effet total et indirect da
médiatrice "unicité percue" demeure validé. On pEutsidérer la variable "unicité percue”
comme une variable médiatrice parfaite de I'impaetl’attitude pro-environnementale sur
l'intention d’achat. Le test de signification dedante du chemin a s’éleve a 0.000, celui du
chemin b & 0.003, celui de ¢ a 0.003. Et finalementhemin ¢’ comprend la valeur de 0.030
pour I'effet de I'unicité pergue sur l'intentionathat et de 0.029 pour I'impact de l'attitude

pro-environnementale sur I'intention d’achat.

5.3.1.2 Effet médiateur de la variable "crédibilitépercue”

Le tableau 16 permet de constater que la "crétlibilercue” du questionnaire lait est un

médiateur parfait de l'influence de I'attitude provironnementale sur I'intention d’achat.

. R2 B non B .
2
Chemin Y X R R standart stand. stand. t Sign.

a Crédibilité Altitude pro- 0292 0085 0076 0292 0292 3017 0003 chemina
percue envionnementale validé

b Intention -~ < inilité percue ~ 0.313  0.098  0.089 0410 0313 6B.2 0002  Ccheminb
d’achat validé

c Intention Attitude pro- 0299 0089 0080 0392 0299 3101 0,003 cheminc
d’achat envionnementale validé

I _ Creédibilité percue” 0.323 0.247 2514 0.014 e

, ntention ] chemin ¢’

C d’'achat At.tltude pro- 0.381 0.145 0.127 validé
envionnementale 0.298 0.227 2.312 0.023

Tableau 16 Effet médiateur de la variable "crédibilté pergue”, analyse lait
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Les hypothesekll1c (cf.p.22),H2 (cf.p.23) etH3c (cf.p.26) sont supportées par nos données.

Par ailleurs, I'effet de médiation est total. Orupdonc considérer que la crédibilité percue

est une variable médiatrice de l'attitude pro-emmirementale sur l'intention d’achat. La

crédibilité percue a une incidence positive sutitizde pro-environnementale (sign.= 0.003),

l'intention d’achat sur la crédibilité percue (sig.002), I'intention d’achat sur I'attitude pro-

environnementale (sign.= 0.003) et finalement &mton d’achat sur la qualité percue (sign.=

0.014) et l'attitude pro-environnementale (sigr2.823).

5.3.2 Analyse ampoule

5.3.2.1 Effet médiateur de la variable "qualité pecue"

Le tableau 17 présente les régressions permettaiester la médiation de la "qualité percue”

du questionnaire ampoule.

R2 B non B

. , .
Chemin Y X R R standart stand. stand. t Sign.
a Qualite Attitude pro- 0216 0046 0037 0249 0216 2185 0031 chemina
percue envionnementale validé
b Intention Qualité percue 0555 0308 0301 0609 0555 6.60L000  Creminb
d’achat validé
c Intention Attitude pro- 0154 0024 0014 0195 0154 1543 0.12§"€Mincnon
d’achat envionnementale validé
Qualité percue
, Intention 0.601 0547 6.328 0.000 chemin ¢’ non
c , Attitude oro- 0.556  0.309  0.295 e
d'achat P 0.046 0.036 0.418 0.677 validé

envionnementale

Tableau 17 Effet médiateur de la variable "qualitépercue”, analyse ampoule

L’hypothéseH1a (cf.p22) etH3a (cf.p.24) demeurent validées. Cependant, I'hypsehé?
(cf.p.23) est réfutée. Il n'existe pas d’effet sfgmatif entre I'attitude pro-environnementale et

lintention d'achat de produits verts. En dautrésrmes,

la variable attitude pro-

environnementale n’affecte pas la variable intentiachat. La médiatrice agit donc comme

une variable inconsistante (http://davidakennyomethediate.htm). Seul I'effet indirect
existe. C’est-a-dire que les étapes a (sign.= 0.68b (sign. = 0.000) de la médiatrice sont
validées alors que c (sign.= 0.126) et ¢’ (signB90 et sign.0.6777) ont été remis en cause.
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5.3.2.2 Effet médiateur de la variable "unicité pecue"

Le tableau 18 révéle les résultats de la varialddiatrice "unicité pergue".

R2 B non B

. ) .
Chemin Y X R R standart stand. stand. t Sign.
a Unicite Attitude pro- 0314 0098 0089 0314 0314 3268 0001 Chemina
percue envionnementale validé
b Intention Unicité percue 0469 0220 0212 0594 0469 5250000  Ceminb
d’achat validé
c Intention Attitude pro- 0154 0024 0014 0195 0154 1.543 0.126C€Mincnon
d’achat envionnementale validé
Unicité pergue
, Intention 0.591 0.466 4 g3g 0.000  chemin c’non
c Fachat Attitude pro- 0.469 0220  0.204 0.083 lide
acha - 0.010 0.008 : 0.934 valige
envionnementale

Tableau 18 Effet médiateur de la variable "unicitépercue”, analyse ampoule
La variable médiatrice "unicité percue" du questare ampoule n’est pas statistiguement
significative. A nouveau, le chemin ¢ (sign.=0.128)c’ (sign. = 0.000 et sign.= 0.934)
n'existe pas. Néanmois, les chemins a (sign.= 0.60b (sign.= 0.000) sont vérifiés. Ainsi,
l'unicité percue est également une variable iniasie. Les hypothésddlb (cf.p. 22) et
H3b (cf.p.25) demeurent validées. CependBit(cf.p.23) reste réfutée.

5.3.2.3 Effet médiateur de la variable "crébilité grcue"

Le tableau 19 présente les résultats de la varlabédibilité percue”.

R2 B non B

. 5 . R
Chemin Y X R R standart stand. stand. t Sign. Hypothése
a Credibilite Attitude pro- 0292 0086 0076 0367 0292 3028 0003 C°emina
percue envionnementale validé
Intention Lt 2 Chemin b
b , Crédibilité percue 0.207 0.043 0.033 0.210 0.207 92.0 0.039 s
d’achat validé
c Intention Attitude pro- 0154 0024 0014 0195 0154 1.543 0.12&"€mincnon

d’achat envionnementale validé

Crédibilité pergue 0.179 0.177 1.716 0.089

) Intention
¢ d'achat Attitude pro- 0.229 0052  0.033

envionnementale 0.129 0.102 0.988 0.326

Chemin c’non
validé

Tableau 19 Effet médiateur de la variable "crédibilté pergue”, analyse ampoule
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La variable "crédibilité percue" ne présente pagffdt significatif. L’attitude pro-
environnementale n'a pas d'impact sur l'intentioactiat (sign.= 0.126) et la crédibilité
percue et l'attitude pro-environnementale n’ont plgeffet sur l'intention d'achat (sign.=
0.089 et sign.= 0.326). Par contre, les cheminsign.& 0.003) et chemin b (sign.= 0.039)
sont validés. Notre variable est dite inconsistaNt®us aboutissons ainsi a des résultats qui
valident les hypothésddlc (cf.p.22) etH3c (cf.p.26). NéanmoinsiH2 (cf.p.23) n’est pas
vérifiee. Il n'existe pas de lien corrélationneltrenl'attitude pro-environnementale et

I'intention d’achat vert.
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CHAPITRE 6
DISCUSSION

6.1 Principales découvertes

Ce document a mis l'accent sur un domaine tresitg@osavoir les caractéristiques de

I'étiquetage. Il a apporté des éléments de répamsesjuestions de départ:

* Quelle stratégie adopter pour capter l'intentioa densommateurs et les persuader de
'authenticité des labels utilisés ? En d’autresnis, comment communiquer pour

engendre un comportement d’achat?
» Parmi la panoplie de labels existants, lesquelssitRRo

Les entreprises ont intérét a promouvoir les cearetiqgues de qualité, d'utilité et de
crédibilité des labels officiels. Ceux-ci contrgd@r une instance indépendante se portent
garants sur la qualité supérieure et la tracabike offrent sécurité et confiance aux
consommateurs. Dans nos deux études, la crédip#itéue obtient les meilleurs résultats.

Cette dimension doit par conséquent étre privilégix deux autres caractéristiques.

Dans notre étude, nous avons choisi deux labelseddication — le label BioSuisse et le

label énergétique de 'UE - dont la notoriété offevantage d’étre facilement repérable
auprés du public cible. Bien que ces labels officamtrainent un codt relativement élevé, ils
remplissent pleinement leur mission d’'informer Bg valeurs intrinseques du produit et de
susciter pour cette raison l'acte d’achat. D’ailfgeunous avons vu que dans le domaine
électroménager, lattitude pro-environnementale eexdge un comportement favorable a
'environnement seulement en présence du labelu D¥imnportance d’adopter un label

énergeétique qui favorise la réduction des coltediBcite.

6.2 Comparaison des resultats de I'étude lait et gooule

Nos hypothéses ont toutes été validées pour I'étudiait a travers le label Bio Suisse. Par
conséquent, pour ce produit, trois variables médes existent et sont conceptuellement
différentes pour les consommateurs. Par ailleumjsnavons observé que la variable

"formation” influence la variable "attitude pro-emnnementale”. Et, la variable "sexe"
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affecte la variable "intention d’achat”. Nous ponsallustrer notre recherche de I'analyse lait

a l'aide de la figure 3.

Niveau de Sexe
formation
Attitude » | Intention d’achat
pro-envwonnementale d’'une bouteille de
lait
Qualité pergue Unicité percue Crédibilité pergue

Labels BioSuisse

Figure 3 Modéle de recherche adapté a I'étude lait

Comparée a l'étude du lait, I'étude de 'ampoulésente des résultats quelques fois peu
significatifs, mais qui restent tout de méme peris. Les hypothésddla, H1b, Hlc
(cf.p.22),H3a (cf.p.24),H3b (cf.p.25) etH3c (cf.p.26) sont validés. En revanche de maniere
surprenante, il apparait que I'’hypothéd2 (cf.p.23) n’a pas fonctionné. L’attitude pro-
environnementale n’influence pas lintention d’acHgar conséquent, la variable médiatrice
est dite inconsistante. Il n’existe pas d’effebtatt direct entre les deux variables alors que
I'effet indirect reste bien présent. Nous pouvoonsia pour ce type de produit et ce label,
approuver les théories qui affirment que lattitude-environnementale n’influence pas
l'intention d’achat (Webster, 1975, Van Liere etrilap, 1981, Samdahl & Roberston, 1989,
Pickett et al., 1993; Giraud, 2001; Atkinson & Ratbal, 2014). Un écart entre I'attitude et le
comportement peut bel et bien exister.

Par ailleurs, ni l'attitude pro-environnementalel’mtention d’achat d’'une ampoule ne sont
influencées par des variables sociodémographiquesngus avons étudié. Voici donc la
figure 4 qui résume les résultats et propose urversuw modéle de recherche pour le produit

ampoule.
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Attitude Intention d’achat

pro-environnementale d’une ampoule
Qualité percue Unicité pergue Crédibilité pergue

Etiquette énergétique de 'UE

Figure 4 Modele de recherche adapté a I'étude ampta

6.3 Comparaison avec I'étude de Larceneux

Les indicateurs obtenus sur les différentes vagglde I'expérimentation 1 I'étude de

Larceneux ainsi que nos propres résultats se réguar@ide du tableau 20.

Larceneaux (lait) Caliskan (lait) Caliskan (ampoulg

a X S a. X S a. X S
Intention d’achat 0.75 400 145 0.864 3.276 0.31M875 3.746 .450
Qualité percue 0.82 431 146 0.828 3.430 0.590440.83.540 .560
Unicité pergue 0.85 446 136 0.551 3.308 0.400 7®.63.287 .730
Crédibilité percue 0.83 454 170 0.838 3.748 0.330885 3.835 .330
Attitude 0.82 NA NA 0.852 3.806 0.820 0.812 3.864 .850

pro-envi.

Tableau 20 Comparaison de la fiabilité des variabkeavec I'étude de Larceneux (2010)

Les résultats de I'étude de Larceneux garantiskeriabilité des mesures. Lorsque I'on
compare ses valeurs a notre étude lait (qui carresau méme type de produit utilisé dans
'étude de Larceneux), nous observons que l'alphaCdonbach reste relativement proche
(également valable pour l'unicité percue lorsque items 4 et 6 sont écartés). Larceneux
obtient des meilleures moyennes en comparaisortra gtude. Néanmoins, I'écart-type est
plus éloigné de cette moyenne. Ces résultats pestexpliquer par le fait qu’il utilise une

échelle de Likert allant de 1 a 7 alors que noilisens une échelle allant de 1 a 5.

Notre étude des ampoules montre des résultatsvestent similaires. Le changement du

produit n’engendre pas de différences significative
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Tout comme I'étude de Larceneux (2010), cette netfeea permis de valider I'existence des
concepts de qualité percue, d’unicité percue etrddibilité percue comme médiateurs de

I'effet d’'un label sur l'intention d’achat d’'un pdait pour I'étude du lait.

Notre modéle de recherche n’était pas entiérentmtique a celui de Larceneux. Il étudiait
impact du label sur lintention d'achat en présendes trois caractéristiques. Nous
cherchions également a évaluer cet impact maisedoaniére dissemblable. Concretement,
notre objectif visait a comprendre si une attitpde-environnementale positive influence de
facon favorable la perception de la qualité, deitité et de la crédibilit¢ d'un label de

maniére a engendre le processus d’'achat. Danstsde, éarceneux considere I'attitude pro-
environnemental comme un modérateur de I'impadadal sur la crédibilité percue. Or, dans
notre modele de recherche, il s’agit de la variatd€pendante qui affecte I'intention d’achat.
En outre, Larceneux utilise des modérateurs pouttrenen lumiére les conditions de

I'efficacité des stratégies de labellisation — péficace pour les individus non familiers a la
catégorie du produit percu, pour les individus gquat confiance en eux, sur les produits
typiques associés au label et lorsque le consonumpézcoit un risque élevé au moment de

'achat du produit.

6.4 Contribution académique

Nous avons constaté que les consommateurs accantemnportance considérable aux trois
caractéristiques des labels. Nous avons dépassépde critere économique (prix d’achat)
pour nous focaliser sur la qualité percue, I'uéigercue et la crédibilité percue. De la sorte,
une stratégie de signalisation efficace et rentphise selon nous a travers ces composantes.
En pratique, le marketeur aura pour tache de séter un label officiel qui met en avant sa
gualité, son unicité et sa crédibilité pour aimgiuencer le consommateur dans son processus

d’achat.

6.5 Implication managériale

Cette étude montre que les entreprises ont inéérdtliser des labels officiels. Bien qu’ils

génerent des dépenses élevées, ils sont appré&ridespconsommateurs et donc, au final
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rentabilisent le produit labellisé. De plus, cedteatégie de signalisation n’est pas menée
seulement dans le but d’augmenter le chiffre diedflade I'entreprise mais principalement
pour maintenir ou améliorer le bien-étre social. &autres termes, I'objectif n'est pas
seulement manageérial mais aussi politique. Elle @sconcilier les exigences économiques
avec les attentes des parties prenantes. Cet iblgjenteure ambitieux dans la mesure ou |l
renouvelle le marketing en lui attribuant une resailité sociale sur le long terme. Dés lors,
il ne s’agit pas seulement de vendre mais de vemigax en respectant des normes strictes
de label.
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CHAPIT RE 7
CONCLUSION

Ce travail contient des limites méthodologiques pauvent également étre considérées

comme des opportunités pour les futures recherches.

Premierement, il est situé dans un laps de temparet un espace défini et ne permet ainsi
pas de dresser des conclusions définitives. lliaété& par exemple nécessaire de soumettre
les questionnaires a travers le temps, et doncédiser des études longitudinales. Cette
recherche ouvre ainsi la voie a d’autres pour leséas a venir. L’avantage résulterait

d’évaluer les données sur le long terme et suispacee élargi.

Deuxiémement, le questionnaire comprend les inauewés suivants:
» Les répondants sont plus facilités a décider deaseparticiper au questionnaire.

* Le questionnaire dépend de la motivation, de I'iete, de la mémoire et de
I'habileté des intervieweés

Nous avons pris en compte ses différents inconnéniers de la phase d’administration du
guestionnaire. Et, nous suggérons que les futuregeg font de méme. Ainsi, ils pourront

améliorer les procédures d'analyse. En effet, j[moméant peut étre motivé par diverses
techniques du chercheur. Ce dernier peut lui atrilune gratification en échange d’accepter
d’apporter des réponses aux questionnaires disgibli peut également montrer le coté
prestigieux de participer a une telle étude erstasi notamment sur l'utilité publique. Et peut

aussi signaler la participation d'un trés grand bmmde personnes afin d’exercer une
pression sociale de conformité. Une phrase comn@@0«personnes ont déja contribués a
cette étude ; pourriez-vous également a votreapporter votre témoignage?» peut inciter les

répondants. (Mucchiellini :1993)

Troisiemement, notre échantillon de 200 personnest pas représentatif de la population
fribourgeoise. De plus, seuls I'age et le sexe &gt pris en compte dans la méthode des
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guotas. Des lors, I'échantillon peut étre élargi’autres variables de contrdle autres que les

deux mentionnés peuvent étre désignés afin de meédiéter la population étudiée.

Quatriemement, notre recherche évalue la perceptiaon pas la réalit¢ méme. Or, l'attitude
ainsi que le comportement vert couvrent un dom#iee vaste et peuvent étre observés au
quotidien. A cet égard, nous suggérons que |'olaienv participative et les caractéristiques
démographiques et psycho graphiques pourraienti@eeloir confirmer nos résultats de
recherche. Ces mesures d'observations directesoapartement offrent I'opportunité aux
futures enquétes de mesurer le réel impact desslédys de la décision d’achat et sont par
conséquent une base d’information plus riche ediliE sur le comportement d’achat. Elles
apportent des éléments de réponse aux questiomanges: «quelle perception ont les
consommateurs des labels? Les connaissent-ilsg§uaddient-ils d’honnéte, de familier et de
réputer? De maniére plus générale, ont-ils condiaagx valeurs défendues? Les ont-ils
intégrés dans leur processus d’achat? Si oui,-¥ des labels plus importants que d’autres?
Lesquels? Qui sont concrétement les consommateuts et quelles sont les raisons qui les
poussent a utiliser le label comme critére de ¢hoix

Cinquiemement, notre enquéte étudie des labelshaHi sur des produits de marque qui ont
une certaine notoriété aupres du public. Ce santateels officiels qui ainsi de par leur nature
créent un certain biais. De futures recherches geguevaluer ce biais en soumettant a
'examen par le biais du méme questionnaire lesl$abon officiels — labels de garantie, de

récompense ou encore autoproclame.

Sixiemement, d’autres caractéristiques autres quegualité, l'unicité et la crédibilité

pourraient étre utilisées par les théoriciens @iigiens pour sélectionner un label efficace et
respectueux de I'environnement. Par exemple le jeiypackaging, le design du produit, le
contexte d’achat et les rumeurs sur le produit patiétre étudiés afin de connaitre le poids
gu’ils exercent lors de la décision d’achat. Sdfaind (2013; p.145), «le prix entre autre est
une question centrale, pour permettre de faire lpnia majorité vers la consommation de

produits verts et éthiques»
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Septiemement, la régression linéaire entre I'atétypro-environnementale et l'intention

d’achat demeure mesurer comme si le label n'étag présent dans nos questionnaires
(chemin c). Or, nous n'avons pas dissimulé le lalagls notre étude. Les futures recherches
peuvent soumettre le questionnaire une fois aveuanet fois sans le label (en adaptant

guelques fois les questions) afin d’évaluer solu@rfce réelle lors de la décision d’achat.

L'objectif de cette recherche était de découvrieltpustratégie de labellisation mettre en place
pour pouvoir influencer le comportement du consotemnalors de la phase de décision
d’achat. Nous avons sur la base de I'étude de haroe(2010) stipulé qu’une telle stratégie
passe forcément par la qualité percue, l'unicit€ye ainsi que la crédibilité percue. L’intérét
de notre étude découle d'une prise de consciendéna@ortance des caractéristiqgues des
labels. Elle apporte trois enseignements intérésgaouvant étre repris par les recherches

futures.

* Une attitude pro-environnementale positive inflleede fagon favorable la perception
de qualité, d’'unicité et de crédibilité d'un labeCette constatation met en lumiéere
limportance de connaitre qui sont les consommateuerts et comment se

comportent-ils.

* Une attitude pro-environnementale positive inflleemme fagon favorable I'intention
d’achat de produits verts dans le domaine de I'alitaire mais n’influence pas de
fagcon favorable [lintention d'achat de produit verdans le domaine de
I'électroménager Ces résultats mettent en évidence l'importancedidénguer le

domaine dans lequel le label va étre intégre.

* La qualité percue, l'unicité percue et la crédit@lipercue d’'un label influence de
fagcon favorable lintention d’achat de produits teer Cette constatation révele
limportance de I'effet des labels sur l'intentidiachat. Par conséquent, les labels qui
promeuvent la qualité, l'unicité et la crédibilitht certainement plus de chance de

succes sur le long terme.
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CHAPITRE 9
ANNEXES

9.1 Résultats alpha de Cronbach, moyenne et écastpe, analyse
lait

9.1.1 Intention d’achat

Reliability Statistics

Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Items
.864 .863 5

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

Si je devais acheter une
bouteille de lait, jachéterais 3.35 1.258 100
probablement celle-ci.

Je recommanderais volontier

) ) 3.14 1.287 100
cette bouteille de lait & un am
Je suis favorable a acheter
] ) 3.45 1.298 100
cette bouteille de lait.
Je désire acheter cette boute
) 3.14 1.223 100
de lait.
Aprés avoir consommeé cette
bouteille de lait, jachéterais
. 3.30 1.078 100
probablement & nouveau cell
Ci.
Summary Item Statistics
Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items
Minimum
Item Means 3.276 3.140 3.450 .310 1.099 .018 5
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9.1.2 Qualité percue

Reliability Statistics

Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Iltems
.828 .829 3

Iltem Statistics

Mean Std. Deviation N
Ce lait labellisé est un produi
de grande qualité. 377 1.033 100
Comparé aux autres marque
de lait labellisé de sa catégor 3.34 1.007 100
ce lait est un produit supériey
La qualité de ce lait labellisé
est meilleure que celle des 3.18 .989 100
autres.
Summary Item Statistics
Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items
Minimum
Item Means 3.430 3.180 3.770 .590 1.186 .093 3
9.1.3 Unicité percue
Reliability Statistics
Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Items
.551 .544 6
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Ce lait labellisé se démarque
des autres bouteilles de lait. 355 1.058 100
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de lait.

particulier.

Ce lait labellisé est trés

différent des autres bouteilleq

Comparé aux autres marque

de lait labellisé, celui-ci est

Je crois que la plupart des
marques de lait labellisés sor
a peu pres pareilles.

Il'y a des marques de lait
labellisé trés nettement
supérieures aux autres.
Toutes les marques de lait

labellisé sont bonnes.

3.18 1.095
3.19 1.051
3.47 .969
3.15 1.067
3.31 1.134

100

100

100

100

100

Summary Item Statistics

Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items
Minimum
Iltem Means 3.308 3.150 3.550 400 1.127 .028 6
9.1.3.1 Unicité percue, sans l'item 4
Reliability Statistics
Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Iltems
.639 .647 5
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Ce lait labellisé se démarque
des autres bouteilles de lait. 355 1.058 100
Ce lait labellisé est trés
différent des autres bouteilleq 3.18 1.095 100
de lait.
Comparé aux autres marque
de lait labellisé, celui-ci est 3.19 1.051 100
particulier.
Il y a des marques de lait
labellisé trés nettement 3.15 1.067 100
supérieures aux autres.
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Toutes les marques de lait

labellisé sont bonnes.

3.31

1.134

100

Summary Item Statistics

Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items
Minimum
Iltem Means 3.276 3.150 3.550 1.127 .027 5
9.1.3.2 Unicité pergue, sans l'item 4 et 6
Reliability Statistics
Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Iltems
.753 .753 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation

Ce lait labellisé se démarque

des autres bouteilles de lait. 355 1.058 100

Ce lait labellisé est trés

différent des autres bouteilleq 3.18 1.095 100

de lait.

Comparé aux autres marque

de lait labellisé, celui-ci est 3.19 1.051 100

particulier.

Iy a des marques de lait

labellisé trés nettement 3.15 1.067 100

supérieures aux autres.

Summary Item Statistics
Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items
Minimum
Iltem Means 3.268 3.150 3.550 1.127 .036 4
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9.1.4 Crédibilité percue

Reliability Statistics

Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Iltems
.838 .845 6

Iltem Statistics

Mean Std. Deviation N

Ce label est honnéte. 3.61 .994 100

Ce label est réputé. 3.78 .927 100

Ce label est connu. 3.94 1.033 100

Je peux me fier a ce que dit g

label. 3.63 .950 100
L’organisme qui délivre ce

label & de bonnes intentions. 377 851 100

Ce label m'est familier. 3.76 1.288 100

Summary Item Statistics
Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items
Minimum
Iltem Means 3.748 3.610 3.940 .330 1.091 .014 6
9.1.5 Attitude pro-environnementale
Reliability Statistics
Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Items
.852 .852 8
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Dans un tres proche avenir,

nous allons connaitre de

sérieux dangers de destructid 3.86 1.110 100

de I'environnement de la

planéte.
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Je suis extrémement inquiet
I'état de I'environnement dan
le monde et des conséquenc
pour mon avenir.

Des changements drastiques
dans les maniéres de vivre, t
pour moi que pour les autres
sont le seul moyen par leque
on peut sauver
I'environnement.

Il est temps pour les groupes
de pression qui défendent
I'environnement d’étre plus

radical.

Les étres humains ne font quj

partager la terre avec d’autre
espéces et nous n'avons pas
droit de I'utiliser comme ¢a
nous convient.

Les industries causent les
problémes environnementau
majeurs et devraient étre
forcées a payer.

Les gens devraient payer le
co(t environnemental global
des produits et services qu'ilg
consomment.

La protection de
I'environnement devrait étre
considérée comme plus
importante que la stimulation

de la croissance et de I'empld

3.81

3.99

3.62

4.12

4.15

3.57

3.33

dans les pays pauvres.

1.107

1.087

1.108

.967

.968

1.103

1.155

100

100

100

100

100

100

100

Summary Item Statistics

Mean

Minimum

Maximum

Range

Maximum /

Minimum

Variance

N of Items

Item Means 3.806

3.330

4.150

.820

1.246

.082
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9.2 Résultats alpha de Cronbach, moyenne et écastpe, analyse
ampoule

9.2.1 Intention d’achat

Reliability Statistics

Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Items
.875 .875 5

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Si je devais acheter une
ampoule, j'achéterais 3.98 1.101 100
probablement celle-ci.
Je recommanderais volontier
) 3.61 1.145 100
cette ampoule a un ami.
Je suis favorable a acheter
4.01 1.141 100
cette ampoule.
Je désire acheter cette
3.56 1.274 100
ampoule.
Aprés avoir consommeé cette
ampoule, j'achéterais
. 3.57 1.085 100
probablement & nouveau cell
Ci.
Summary Iltem Statistics
Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items
Minimum
Item Means 3.746 3.560 4.010 .450 1.126 .052 5

9.2.2 Qualité percue

Reliability Statistics

Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Iltems
.844 .844 3
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Item Statistics

Mean Std. Deviation
Cette ampoule labellisée est
produit de grande qualité. 383 965 100
Comparé aux autres marque
d’ampoule labellisé de sa
catégorie, cette ampoule est 352 1.010 100
produit supérieur.
La qualité de cette ampoule
labellisée est meilleure que 3.27 .962 100
celle des autres.
Summary Item Statistics
Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items
Minimum
Iltem Means 3.540 3.270 3.830 1.171 .079 3
9.2.3 Unicité pergue
Reliability Statistics
Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Iltems
.670 .679 6
Item Statistics
Mean Std. Deviation
Cette ampoule labellisée se
démarque des autres ampou 337 1.089 100
Cette ampoule labellisée est
trés différente des autres 3.17 1.035 100
ampoules.
Comparé aux autres marque
d’ampoule labellisé, celui-ci 3.07 1.018 100
est particulier.
Je crois que la plupart des
marques d’ampoule labellisé 3.78 1.142 100
sont a peu pres pareilles.
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Il'y a des marques d’ampould

labellisé sont bonnes.

labellisé trés nettement 3.05
supérieures aux autres.
Toutes les marques d’ampou]

3.28

1.058

1.207

100

100

Summary Item Statistics

Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items
Minimum
Item Means 3.287 3.050 3.780 .730 1.239 .073 6
9.2.3.1 Unicité percue, sans I'item 4
Reliability Statistics
Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Iltems
717 727 5
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Cette ampoule labellisée se

démarque des autres ampou 337 1.089 100

Cette ampoule labellisée est

trés différente des autres 3.17 1.035 100

ampoules.

Comparé aux autres marque

d’ampoule labellisé, celui-ci 3.07 1.018 100

est particulier.

Il'y a des marques d’ampould

labellisé trés nettement 3.05 1.058 100

supérieures aux autres.

Toutes les marques d’ampoul]

labellisé sont bonnes. 328 1207 100

Summary Item Statistics
Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items
Minimum
Item Means 3.188 3.050 3.370 .320 1.105 .019 5
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9.2.4 Crédibilité percue
Reliability Statistics
Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Iltems
.885 .888 6

Iltem Statistics

Mean Std. Deviation N

Ce label est honnéte. 3.77 1.213 100

Ce label est réputé. 3.84 1.098 100

Ce label est connu. 4.01 1.124 100

Je peux me fier a ce que dit g

label. 3.68 1.262 100
L’organisme qui délivre ce

label & de bonnes intentions. 372 1,036 100

Ce label m'est familier. 3.99 1.243 100

Summary Item Statistics
Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items
Minimum
Item Means 3.835 3.680 4.010 .330 1.090 .019 6
9.2.5 Attitude pro-environnementale
Reliability Statistics
Cronbach’s Alphg Cronbach’s Alphg N of Items
Based on
Standardized
Items
.812 .819 8
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Dans un tres proche avenir,

nous allons connaitre de

sérieux dangers de destructid 4.06 1.071 100

de I'environnement de la

planéte.
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Je suis extrémement inquiet
I'état de I'environnement dan
le monde et des conséquenc
pour mon avenir.

Des changements drastiques
dans les maniéres de vivre, t
pour moi que pour les autres
sont le seul moyen par leque
on peut sauver
I'environnement.

Il est temps pour les groupes
de pression qui défendent
I'environnement d’étre plus

radical.

Les étres humains ne font quj

partager la terre avec d’autre
espéces et nous n'avons pas
droit de I'utiliser comme ¢a
nous convient.

Les industries causent les
problémes environnementau
majeurs et devraient étre
forcées a payer.

Les gens devraient payer le
co(t environnemental global
des produits et services qu'ilg
consomment.

La protection de
I'environnement devrait étre
considérée comme plus
importante que la stimulation

de la croissance et de I'empld

3.79

4.03

3.70

4.23

4.07

3.65

3.38

dans les pays pauvres.

1.209

1.039

1.185

.983

1.066

1.140

1.293

100

100

100

100

100

100

100

Summary Item Statistics

Mean

Minimum

Maximum

Range

Maximum /

Minimum

Variance

N of Items

Item Means 3.864

3.380

4.230

.850

1.251

.079
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9.3 Résultats regression des variables sociodémopgheques et
I'attititude pro-environnementale, analyse lait

9.3.1 Sexe - Attitude pro-environnementale

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .135 .018 .008 .75203

a. Predictors: (Constant), Sexe

Coefficients'
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 4.110 .238 17.282 .000
Sexe -.203 .150 -.135 -1.346 .181

a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogré

9.3.2 Age - Attitude pro-environnementale

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .044 .002 -.008 .75824

a. Predictors: (Constant), Age

Coefficients'
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.877 .180 21.525 .000
Age -.034 .078 -.044 -.431 .667

a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogré

9.3.3 Niveau de formation - Attitude pro-environnemtale

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 242 .059 .049 .73639]
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a. Predictors: (Constant), Quel est votre niveafodeation?

Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.041 .318 9.554 .000
1 Quel est votre niveau de
formation? .223 .090 242 2.470 .015
a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogre
9.3.4 Situation professionnelle - Attitude pro-enennementale
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .013 .000 -.010 .75889]
a. Predictors: (Constant), Quelle est votre sitogpimfessionnelle?
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.823 157 24.344 .000
1 Quelle est votre situation
orofessionnelle? -.008 .063 -.013 -.125 901
a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogre
9.3.5 Revenu annuel- Attitude pro-environnementale
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .099° .010 .000 .75525
a. Predictors: (Constant), Dans quelle tranchetse gotre revenu annuel?
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.674 .155 23.769 .000
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Dans quelle tranche se situe

.036 .037 .099 .982 .328

votre revenu annuel?

a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogré

9.4 Résultats regression des variables sociodémopgheques et
I'intention d’achat, analyse lait

9.4.1 Sexe — Intention d’achat

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 19F .036 .027 .97796

a. Predictors: (Constant), Sexe

Coefficients'
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.840 .309 12.417 .000
Sexe -.376 .196 -.191 -1.922 .057

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement

9.4.2 Age — Intention d’achat

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .046' .002 -.008 .99517

a. Predictors: (Constant), Age

Coefficients'
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.178 .236 13.444 .000
Age .047 .102 .046 .458 .648

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
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9.4.3 Niveau de formation — Intention d’achat

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .058 .003 -.007 .99455
a. Predictors: (Constant), Quel est votre niveafodeation?
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 3.517 .430 8.179 .000
1 Quel est votre niveau de

formation? -.070 122 -.058 -576 .566
a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
9.4.4 Situation professionnelle — Intention d’achat

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .160° .026 .016 .98342
a. Predictors: (Constant), Quelle est votre sitngtimfessionnelle?
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 3.562 .204 17.500 .000
1 Quelle est votre situation

orofessionnelle? -131 .082 -.160 -1.603 112

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement

9.4.5 Revenu annuel- Intention d’achat

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .027 .001 -.009 .99587

a. Predictors: (Constant), Dans quelle tranchetse gotre revenu annuel?
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Coefficient$

votre revenu annuel?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.228 .204 15.841 .000
1 Dans quelle tranche se situe
.013 .049 .027 .267 .790

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement

9.5 Résultats regression des variables sociodémopgheques et
I'attititude pro-environnementale, analyse ampout

9.5.1 Sexe - Attitude pro-environnementale

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .056' .003 -.007 .74373]
a. Predictors: (Constant), Sexe
Coefficients'
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.988 .235 16.954 .000
Sexe -.082 .149 -.056 -.555 .580
a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogre
9.5.2 Age - Attitude pro-environnementale
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .04C0° .002 -.009 74431
a. Predictors: (Constant), Age
Coefficients'
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.800 177 21.496 .000
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Age I .030| .076| .o4o| .395| .694|

a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogré

9.5.3 Niveau de formation - Attitude pro-environnemtale

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .03Z .001 -.009 74451
a. Predictors: (Constant), Quel est votre niveafodeation?
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 3.930 .219 17.905 .000
1 Quel est votre niveau de

formation? -.015 .048 -.032 -321 749
a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogré
9.5.4 Situation professionnelle - Attitude pro-enennementale

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .034 .001 -.009 74446
a. Predictors: (Constant), Quelle est votre sitngtimfessionnelle?
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 3.822 142 26.839 .000
1 Quelle est votre situation

orofessionnelle? .018 .052 .034 .340 734

a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogré
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9.5.5 Revenu annuel- Attitude pro-environnementale

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 107 .011 .001 .74061

a. Predictors: (Constant), Dans quelle tranchetse gotre revenu annuel?

Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.700 .170 21.765 .000
1 Dans quelle tranche se situe
.048 .045 .107 1.067 .289
votre revenu annuel?

a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogré

9.6 Résultats regression des variables sociodémopgheques et

I'intention d’achat, analyse ampoule

9.6.1 Sexe — Intention d’achat

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .019 .000 -.010 .94392
a. Predictors: (Constant), Sexe
Coefficients'
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.692 .298 12.369 .000
Sexe .036 .189 .019 .191 .849

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
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9.6.2 Age — Intention d’achat

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .088 .008 -.002 .94039]
a. Predictors: (Constant), Age
Coefficients'
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.924 .223 17.568 .000
Age -.085 .096 -.088 -.879 .381
a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
9.6.3 Niveau de formation — Intention d’achat
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 074 .005 -.005 .94150
a. Predictors: (Constant), Quel est votre niveafodeation?
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.938 .278 14.188 .000
1 Quel est votre niveau de
formation? -.045 .061 -.074 -.736 464

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement

9.6.4 Situation professionnelle — Intention d’achat

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .050" .002 -.008 .94293
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a. Predictors: (Constant), Quelle est votre sitngtimfessionnelle?

Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.822 .180 21.185 .000
1 Quelle est votre situation
orofessionnelle? -.032 .066 -.050 -491 .624
a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
9.6.5 Revenu annuel- Intention d’achat
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .032 .001 -.009 .94362
a. Predictors: (Constant), Dans quelle tranchetge gotre revenu annuel?
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.685 217 17.010 .000
1 Dans quelle tranche se situe
Jotre revent annuel? .018 .058 .032 314 754

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement

9.7 Résultats de I'effet médiateur de la variabledualité percue”,
analyse lait

9.7.1 Chemin a

Model Summary

Model

R Square

Adjusted R

Square

Std. Error of the

Estimate

1

.235'

.055

.046

.85125

a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regement

Coefficient$

Model

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Sig.
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B Std. Error Beta
(Constant) 2.396 440 5.451 .000
1 attitude_pro_enviro_regroupe
272 113 .235 2.397 .018
ent
a. Dependent Variable: qualité_pergue_regroupement
9.7.2 Chemin b
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 447 .200 .192 .89091
a. Predictors: (Constant), qualité_percue_regroupeme
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.530 .364 4.209 .000
qualité_percue_regroupemen] .509 .103 447 4.954 .000
a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
9.7.3 Chemin c
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 299 .089 .080 .95069]
a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regeonent
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.783 491 3.631 .000
1 attitude_pro_enviro_regroupe
ent .392 127 .299 3.101 .003

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
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9.7.4 Cheminc¢’

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .490° .240 224 .87300
a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regement,
qualité_percue_regroupement
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) .694 515 1.349 .180
1 qualité_percue_regroupemen] .A54 .104 .399 4.384 .000

attitude_pro_enviro_regroupe

et .269 .120 .205 2.250 .027

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement

9.8 Résultats de I'effet médiateur de la variablelnicité percue”,

analyse lait
9.8.1 Chemin a
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .343° 117 .108 76454

a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regroupement

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.869 .395 4.733 .000
1 attitude_pro_enviro_regroup
.368 .102 .343 3.612 .000
ement

a. Dependent Variable: sansltem4et6
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9.8.2 Chemin b

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .298% .089 .080 .95081

a. Predictors: (Constant), sansltem4et6

a

Coefficients

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2.082 .397 5.242 .000
sansltem4et6 .365 .118 .298 3.096 .003
a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
9.8.3 Chemin c
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .299% .089 .080 .95069
a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regroupement
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.783 491 3.631 .000
1 attitude_pro_enviro_regroup
.392 127 .299 3.101 .003
ement

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement

9.8.4 Chemin ¢’
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .365° .133 115 .93244

a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regroupement,

sansltem4et6
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Coefficients?®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.274 .534 2.388 .019
1 sansltem4et6 272 .123 222 2.207 .030
attitude_pro_enviro_regroup 292 130 223 9213 029
ement
a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
9.9 Résultats de I'effet médiateur de la variablecrédibilité
percue”, analyse lait
9.9.1 Chemin a
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 297 .085 .076 .72598]
a. Predictors: (Constant), crédibilité_percue_regeoent
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2.715 .369 7.357 .000
1 crédibilité_percue_regroupen
ot 291 .097 .292 3.017 .003

a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogré

9.9.2 Cheminb

Model Summary

Model

R R Square

Adjusted R

Square

Std. Error of the

Estimate

1

313 .098

.089

72170

a. Predictors: (Constant), intention_achat_regro@mem

Co

efficients
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Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2.966 .250 11.849 .000
intention_achat_regroupemer .239 .073 .313 3.261 .002
a. Dependent Variable: crédibilité_percue_regrolgrgm
9.9.3 Chemin c
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .299 .089 .080 .95069]
a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regement
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.783 491 3.631 .000
1 attitude_pro_enviro_regroupe
.392 127 .299 3.101 .003
ent
a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
9.9.4 Chemin ¢’
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .381% .145 127 .92589]
a. Predictors: (Constant), crédibilité_percue_regement,
attitude_pro_enviro_regroupement
ANOVA?
Model Sum of Squareg df Mean Square F Sig.
Regression 14.107 2 7.053 8.228 .00
1 Residual 83.155 97 .857
Total 97.262 99

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement

b. Predictors: (Constant), crédibilité_percue_ragemment, attitude_pro_enviro_regroupement
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9.10 Reésultats de I'effet médiateur de la variablggualité percue”,
analyse ampoule

9.10.1 Chemin a

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 216 .046 .037 .83929]
a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regement
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2.579 448 5.761 .000
1 attitude_pro_enviro_regroupe
.249 114 .216 2.185 .031
ent
a. Dependent Variable: qualité_percue_regroupement
9.10.2 Chemin b
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .555" .308 .301 .78549]
a. Predictors: (Constant), qualité_pergue_regroupeme
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.589 .336 4,727 .000
qualité_percue_regroupemen] .609 .092 .555 6.601 .000

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement

9.10.3 Chemin c

Model Summary

Model

R Square

Adjusted R

Square

Std. Error of the

Estimate
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1

154

.024

.014

.73601

a. Predictors: (Constant), intention_achat_regro@mem

Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.409 .304 11.211 .000
intention_achat_regroupemer 122 .079 .154 1.543 .126
a. Dependent Variable: attitude_pro_enviro_regrogré
9.10.4 Chemin ¢’
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .556' .309 .295 .78882
a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regement,
qualité_percue_regroupement
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.442 487 2.963 .004
1 qualité_percue_regroupemen] .601 .095 547 6.328 .000
attitude_pro_enviro_regroupe
ent .046 .110 .036 418 677

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement

9.11 Reésultats de I'effet médiateur de la variablé&unicité percue”,

analyse ampoule

9.11.1 Chemin a

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .314% .098 .089 70792

a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regroupement

Coefficients?
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Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.976 378 5.232 .000
1 attitude_pro_enviro_regroup
314 .096 314 3.268 .001
ement
a. Dependent Variable: sumSansltem4
9.11.2 Chemin b
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 4692 .220 212 .83392
a. Predictors: (Constant), sumSansltem4
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.853 .370 5.012 .000
sumSansltem4 .594 .113 469 5.254 .000
a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
9.11.3 Chemin c
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 154 .024 .014 .93283
a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regroupement
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2.992 .498 6.013 .000
1 attitude_pro_enviro_regroup
.195 126 .154 1.543 126
ement

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
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9.11.4 Chemin ¢’

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 469% .220 .204 .83818

a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regroupement,

sumSansltem4

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.825 .506 3.609 .000
1 sumSanslitem4 591 .120 466 4.938 .000
attitude_pro_enviro_regroup 010 120 008 083 934
ement
a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
9.12 Reésultats de I'effet médiateur de la variablé&crédibilité
percue”, analyse ampoule
9.12.1 Chemin a
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 297 .086 .076 .89306
a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regeonent
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2.418 476 5.076 .000
1 attitude_pro_enviro_regroupe
ent .367 121 .292 3.028 .003

a. Dependent Variable: crédibilité_percue_regrolgrgm
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9.12.2 Chemin b

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 207 .043 .033 .92359]
a. Predictors: (Constant), crédibilité_percue_regeoent
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2.942 .394 7.466 .000
1 crédibilité_percue_regroupen
ot .210 .100 .207 2.097 .039
a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
9.12.3 Chemin c
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 154 .024 .014 .93283]
a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regeonent
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2.992 .498 6.013 .000
1 attitude_pro_enviro_regroupe
ent .195 .126 .154 1.543 .126

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
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9.12.4 Chemin ¢’

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 229 .052 .033 .92370
a. Predictors: (Constant), attitude_pro_enviro_regement,
crédibilité_percue_regroupement
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 2.558 .554 4.620 .000

crédibilité_percue_regroupen
1 ot 179 .104 177 1.716 .089

attitude_pro_enviro_regroupe 129 131 102 988 206

ent

a. Dependent Variable: intention_achat_regroupement
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9.13 Questionnaire sur les caractéristiques des lals, analyse lait

[A remplir par le sondeur] Date : Questionnaire h:

Questionnaires sur les caractéristiques des labels

Cette enquéte est réalisée par I'Université deobrd
La confidentialité et I'anonymat des données sardarmjis

Un nouveau magasin envisage de commercialisefimepeoduits, mais décide de mener une
étude auparavant et vous demande votre avis. Rayrnveuillez cocher la case qui
correspond le mieux a votre réponse en fonctioprdduit présenté.

Il 'y a pas de bonnes ou mauvaises réponses. Setnéeopinion personnelle compte. Prenez
le temps de bien répondre a TOUTES LES QUESTIOMBtautes vos réponses sont
importantes et seront prises en compte. Mais héctéfsez pas trop aux réponses et soyez le
ou la plus spontané(e) possible.

. Partie |

Imaginez que vous devez acheter une bouteilleilddas un centre et que vous voyez la
bouteille ci-dessous, qui correspond a priori gdmme de prix que vous seriez prét a mettre.
Pouvez-vous indiquer dans quelle mesure vous étasard avec les propositions suivantes

3 BIOSUISSE
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Etes-vous en accord ou en désaccord avec les [fopssuivantes 1 seule réponse par ligne]
Ni

Pas du Assez peu d'accord, ni Assez Tou_t a
tout ; , fait
, d’accord pas d'accord .
d’accord , d'accord
d’accord

a. Si je devais acheter une

bouteille de lait, jachéterais [ ] ] ] ] ]
probablement ce lait

b. Je recommanderais volontiers

cette bouteille de lait a un ] O ] ] ]
ami
c. Je suis favorable a acheter ] ] ] H ]

cette bouteille de lait

d. Je désire acheter cette [ [ [ [ [

bouteille de lait
e. Aprés avoir consommeé cette

bouteille de lait, j'achéterais
probablement a nouveau ce [ [ [ [ [
lait

f. Ce lait labellisé est un produit [ [ [ [ [

de grande qualité
g. Comparé aux autres marques

de lait labellisé de sa [ n ] N L]

catégorie, cette bouteille est
un produit supérieur
h. La qualité de ce lait labellisé

est meilleure que celle des ] ] ] ] ]
autres laits
i. Ce lait labellisé se démarque [ [ [ [ [

des autres bouteilles de lait
j. Ce lait labellisé est tres

différent des autres ] O ] L] L]

bouteilles de lait
k. Comparé aux autres laits

labellisés, celui-ci est O ] ] O] ]
particulier

I. Je crois que la plupart des
marques de lait labellisé ] Il ] ] ]

sont a peu pres pareilles
m. Il y a des marques de lait

labellisé trés nettement ] ] ] ] ]
supérieures aux autres
n. Toutes les marques de lait [ [ [ [ [

labellisé sont bonnes
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I.2. Plus particulierement concernant le label suivinkeule réponse par ligne]

o O T 9

. Ce label est honnéte
. Ce label est réputé

. Ce label est connu
. Je peux me fier a ce que

dit ce label

. L’organisme qui délivre

ce label a de bonnes
intentions

Ce label m’est familier

Pas du tout
d’accord

O 0O 0000

Assez peu
d’accord

O 0O 0000
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Ni d’accord, ni
pas d’accord

0O O Oood

Assez
d’accord

O 0O 0000

O
BIOSUISSE

Tout a fait
d'accord

0O O Oood



[l. Partie ll

Pas du
tout
d’accord
a. Dans un trés proche avenir, nous allons
connaitre de sérieux dangers de [
destruction de I'environnement de la
planete

b. Je suis extrémement inquiet de I'état de
I'environnement dans le monde et des ]
conséquences pour mon avenir

c. Des changements drastiques dans les
maniéres de vivre, tant pour moi que [
pour les autres, sont le seul moyen par
lequel on peut sauver I'environnement

d. Il est temps pour les groupes de pression
qui défendent I'environnement d’'étre ]
plus radical

e. Les étres humains ne font que partager la
terre avec d'autres especes et nous [
n’'avons pas le droit de I'utiliser comme
¢a nous convient

f. Les industries causent les problemes
environnementaux majeurs et devraient [ ]
étre forcées a payer

0. Les gens devraient payer le co(t
environnemental global des produits et []
services qu'’ils consomment

h. La protection de I'environnement devrait
étre considérée comme plus importante [
gue la stimulation de la croissance et de
'emploi dans les pays pauvres
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Assez peu d'accord,

d’accord

[

Ni

ni pas
d’accord

[

Assez
d’accord

[

Tout a
fait
d'accord

[



IIl. INFORMATIONS GENERALES

I1.1. Sexe
[ ] Femme [] Homme
l.2. Année de naissance :
1.3. Pays de résidence :
1.4. Code postal / n° département :

111.5. Quel est votre niveau de formatian

[] Aucun [] Secondaire Il
] Ecole obligatoire [0  Ecole supérieure
[] Apprentissage [l  Universitaire

I1.6. Quelle est votre situation professionnelle

[] Etudiant [0  Sansemploi
[] Actif ] Retraité
[] Aufoyer [] Autre

I1.7. Dans quelle tranche se situe votre revenu afnuel

90'000 a 120'000 CHF
120'000 & 150'000 CHF
Plus de 150'000 CHF
Pas de réponse

Pas de revenu

0 a 30'000 CHF
30'000 a 60'000 CHF
60'000 a 90'000 CHF

oo
oo

L'Université de Fribourg vous remercie pour votre participation.
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9.14 Questionnaire sur les caractéristiques des lals, analyse
ampoule

[A remplir par le sondeur] Date : Questionnaire h:

Questionnaires sur les caractéristiques des labels

Cette enquéte est réalisée par I'Université deobrih
La confidentialité et I'anonymat des données sardriis

Partie |

Imaginez que vous devez acheter une ampoule dacesnire commercial. L'ampoule ci-
dessous correspond a priori a la gamme de prixgue seriez prét & mettre. Pouvez-vous
indiquer dans quelle mesure vous étes en accoml@y@ropositions suivantes :

€HepruA - EVEPYELQ

E

XXX kwh/1000n
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Etes-vous en accord ou en désaccord avec les iiopssuivantes [l seule réponse par
ligne]

Ni N
Pas du Assez peu d'accord, ni Assez Tou_t a
tout ; , fait
, d’accord pas d’'accord .
d’accord , d'accord
d’accord

0. Si je devais acheter une

ampoule, jachéterais ] Il ] O] ]

probablement cette ampoule

p. Je recommanderais volontiers

cette ampoule a un ami O [ O [ O
g. Je suis favorable a acheter

cette ampoule O [ O [ O
r. Je désire acheter cette

ampoule O [ O [ O
s. Aprés avoir consommeé cette

ampoule, jachéterais [ [ [ [ [

probablement & nouveau

cette ampoule
t. Cette ampoule labellisée est

un produit de grande qualité O [ O [ O
u. Comparé aux autres marques

d’ampoules de sa catégorie,
cette ampoule labélisée est O [ O [ O

un produit supérieur
v. La qualité de cette ampoule

labellisée est meilleure que ] L] L] L] ]

celle des autres ampoules
w. Cette ampoule labellisée se

démarque des autres ] Il ] O] ]

ampoules
X. Cette ampoule labélisée est

trés différent des autres O O ] ] L]

ampoules
y. Comparé aux autres ampoules

labellisées, celui-ci est ] ] ] ] ]
particulier

z. Je crois que la plupart des
marques d’ampoules
labellisées sont a peu prés O [ O [ O
pareilles

aall y a des marques
d’ampoules labellisées tres
nettement supérieures aux [ [ [ [ [
autres

bb.Toutes les marques

d’ampoules labélisées sont L] L] ] L] ]
bonnes
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Y UA
111.8. Répondez ci-dessous par rapport au label ci-desgossule réponse par ligne] Q_E
» &
D 4
[E___4
Pas dutout Assez peu Nid'accord, ni Assez Tout a fait
d'accord d’accord pas d’accord d'accord d'accord
g. Ce label est honnéte O ] ] ] ]
h. Ce label est réputé O ] ] ] ]
Ce label est connu O O ] ] ]
j. Je peux me fier a ce que
dit ce label O [ [ [ [
k. L'organisme qui délivre
ce label & de bonnes O ] ] ] ]
intentions
Ce label m'est familier O O ] L] L]
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V. PARTIE Il

Pas du
tout
d'accord
i. Dans un trés proche avenir, nous allons
connaitre de sérieux dangers de [
destruction de I'environnement de la
planete

j. Je suis extrémement inquiet de I'état de
I'environnement dans le monde et des ]
conséquences pour mon avenir

k. Des changements drastiques dans les
maniéres de vivre, tant pour moi que [
pour les autres, sont le seul moyen par
lequel on peut sauver I'environnement

I. 1l est temps pour les groupes de pression
qui défendent I'environnement d’'étre ]
plus radical

m. Les étres humains ne font que partager la
terre avec d’autres especes et nous [
n’'avons pas le droit de I'utiliser comme
¢a nous convient

n. Les industries causent les problemes
environnementaux majeurs et devraient [ ]
étre forcées a payer

0. Les gens devraient payer le co(t
environnemental global des produits et []
services qu'ils consomment

p. La protection de I'environnement devrait
étre considérée comme plus importante [
gue la stimulation de la croissance et de
'emploi dans les pays pauvres.
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Assez peu d’accord,

d’accord

Ni

ni pas
d’accord

[

Assez
d’accord

Tout a
fait
d'accord

[



V. INFORMATIONS GENERALES
V.1l. Sexe

[ ] Femme [] Homme

V.2. Année de naissance :

V.3. Quel est votre niveau de formatien

[] Aucun [] Secondaire Il
[l Ecole obligatoire [0  Ecole supérieure
[] Apprentissage [l  Universitaire

V.4. Quelle est votre situation professionnelle

[] Etudiant [0  Sansemploi
[] Actif ] Retraité
(] Aufoyer [] Autre

V.5. Dans quelle tranche se situe votre revenu afnuel

[] Pasde revenu [l 90000 & 120'000 CHF
[ ] 0a30000CHF ] 120'000 a 150000 CHF
[] 30000 & 60000 CHF ] Plus de 150'000 CHF
[] 60'000 & 90'000 CHF ] Pas de réponse

L'Université de Fribourg vous remercie pour votre participation.
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