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RESUME

Le marché de niche des cosmétiques bio est en plein essor. Le secteur de la
cosmétique bio représente au niveau mondial 7 milliards d’euros avec une part de
marché de 2,3% et une croissance de 7%. Les produits certifiés sont trés présents en
Europe, soit environ 70% (nouvelles-etiques.com, 2015). Les différentes formes
d’informations présentes sur I’emballage d’un produit peuvent augmenter ou faire
baisser I’intention d’achat envers un produit cosmétique. La littérature souléve
I’importance d’une bonne compréhension de I’information par le consommateur. Une
information claire, compréhensible augmentera la crédibilité du consommateur envers
le message et subséquemment son intention d’achat. Toutefois, I’incompréhension
des labels peut entrainer une confusion dans I’esprit du consommateur dans le
traitement de I’information d’un produit et ainsi faire baisser sa confiance. Cette
recherche a pour objectif d’évaluer I’importance de I’information environnementale
sur les emballages des produits cosmétiques lors du processus de décision de choix
d’un produit par le consommateur. Un design de recherche descriptif en coupe
instantané unique a été retenu. Les variables indépendantes « Eco-label certifié »,
« Eco-label non certifié », « Hyper labellisation » et « Attachement & la marque » ont
été analysées afin de mesurer leurs effets directs sur la variable dépendante
« Intention d’achat ». Les effets de ces variables ont été également analysés en
intégrant la variable médiatrice « Confiance ». L’étude a été faite auprés de 123
consommateurs représentatifs de la population québécoise. Les participants sont des
consommateurs réguliers de produits éco-responsables. Les résultats mettent en
exergue |’importance de communiquer sur la différence entre les éco-labels de type I
et les éco-labels de type II qui n’est pas bien comprise par les consommateurs. En
effet, les éco-labels de type I (€tiquettes environnementales) sont officiels et sont
certifiés par des organismes extérieurs, contrairement aux éco-labels de type II qui
sont des autodéclarations environnementales et ne sont pas certifiés. De plus, dans
cette étude, I’hyper labellisation ou muti-labellisation qui est ’addition des labels sur
I’emballage d’un produit, augmente la confiance des consommateurs envers le
produit.

MOTS-CLES : Information environnementale, Crédibilité, Confiance, Liste INCI,
Intention d’achat



INTRODUCTION

Evénements qui ont marqué la société hypermoderne et leurs impacts sur le
comportement des consommateurs et des entreprises.

L’ouverture des marchés avec la mondialisation dans les années 1990 et I’avénement
de la technologie numérique ont fait évoluer les meeurs dans la société hypermoderne
qui émerge. Contrairement a la société postmoderne des années 1960, les
consommateurs prennent le pouvoir dans la société hypermoderne face aux
entreprises. Pour perdurer et garder leurs avantages concurrentiels dans une société
ou la concurrence est en plein essor et ou la demande dépasse I’offre, les entreprises
se basent essentiellement sur des aspects économiques, sociaux et environnementaux
(Dussart, Nantel, 2007). Selon Hetzel (2002, p16) : « La conception postmoderne de
la société est en rupture idéologique avec les valeurs modernes de progrés,
d’évolution vers un monde meilleur ou d’utopies collectives. Elle se caractérise par
une absence de pensée unique qui permettrait de percevoir une vérité globalisante ».
Selon Aubert (2014) : « La société hypermoderne est une société ou tout est exacerbé,
poussé & I’excés, a ’outrance méme : la consommation (Gilles Lipovetsky parle
d’hyperconsommation), la concurrence, le profit, la recherche de jouissance, la
violence, le terrorisme, le capitalisme ». Les tendances au niveau du comportement
des consommateurs ont fortement évolué. La tendance de 1’image de soi des années
1970, passe a la tendance rassurante dans les années 1990 et a la tendance de
réalisation de soi dans les années 2000 (Hébel, Siounandan, Lehuede, 2009). En
2004, la crise des parabeénes émerge suite aux recherches d’une scientifique anglaise
le Dr Philippa Darbe qui argue que certains parabénes, présents dans plusieurs
produits cosmétiques, pourraient étre cancérigénes (encyclo-ecolo.com, 2012). Les
parabénes sont une famille de conservateurs qui peuvent causer des perturbations au
niveau du systéme endocrinien et de la reproduction, ils peuvent étre aussi
allergisants pour I’individu, cependant ils ne sont pas interdits n’y limités au Canada

(consoglobe.com ; corneliadum.com). Le consumérisme se tourne vers une dimension



plus responsable, soucieuse de la société et du bien-étre de ses individus. La crise
économique de 2008 a accentué les changements dans les habitudes et le
comportement des consommateurs, qui se tourne vers une consommation
collaborative, plus responsable (Belck, 2010 ; Bray Johns et Killburn, 2011). Selon
Webster (1975, p.188), le consommateur responsable est : « un consommateur qui
prend en compte les conséquences publiques de sa consommation individuelle ou qui
essaie d’utiliser son pouvoir d’achat pour provoquer un changement social ». Le
barométre de la consommation responsable met en exergue un slogan qui résume bien
la consommation responsable : « Acheter, c’est voter » (protegez-vous.ca). La crise a
renforcé la tendance de valorisation de soi des consommateurs qui se tournent
désormais vers des produits plus responsables, plus soucieux de I’environnement et
de la société. La consommation engagée, la consommation fonctionnelle, la
consommation dématérialisée ainsi que la coproduction se rapportent a cette tendance
de valorisation de soi des consommateurs (Hébel, Siounandan, Lehuede, 2009).
L’étude d’Hébel, Siounandan et Lehuede (2009) souléve que la consommation
engagée est un engagement du consommateur dans la préservation de la société et de
I’environnement et la consommation fonctionnelle est plus axée sur 1’usage du
produit que sa possession. Cette étude montre également qu’a I’ére du numérique la
consommation dématérialisée ou numérique est en pleine essor, le comportement
d’achat du consommateur se tourne vers des produits dématérialisés, des biens
intangibles, comme par exemple les livres électroniques. La coproduction est
également au cceur de cette tendance de valorisation de soi des consommateurs qui
souhaitent faire des économies et se rassurer sur les produits qu’ils consomment en
valorisant le « faire soi-méme » et le « self-service ». De 2004 a 2008, le marketing
2.0 orienté client laisse place en 2009 au marketing 3.0 centré sur les valeurs et
I’humain. Les valeurs sociétales de cette nouvelle forme de marketing sont plus axées
sur le bien-étre, la société, I’environnement et la consommation est collaborative
(Béraud, Cormerais, 2011 ; Boutaleb-Brousse, 2012 ; Oeblinger, 2014). Les

entreprises sont désormais jugées par leur rentabilité mais aussi par leurs impacts



positifs sur ’environnement et sur la société. Dans le marketing 3.0, ’apparition des
3 P : « Profit, People, Planet » est fortement pris en considération par les entreprises
(Boutaleb-Brousse, 2012). Kotler (2010), définit le marketing 3.0 comme : « un
marketing fortement influencé par le changement et 1’évolution du comportement du
client et de son attitude. Une orientation client ultra sophistiquée, ot le client exige
une approche marketing plus collaborative, culturelle et spirituelle » (Boutaleb-
Brousse, 2012). Selon le barométre de ’OCR (Observatoire de la consommation
responsable), la part du marché des cosmétiques bio dans le monde représente
seulement 3%. Cependant la dynamique de ce secteur est importante avec une
croissance allant de 20 & 40% en 2014 en Europe selon les pays. En 2009, en France
le marché des cosmétiques bio représente un chiffre d’affaires de 270 millions
d’euros, soit une hausse de 51% par rapport & 2006. Selon I’article 1 de la directive
76/768/CEE4, un produit cosmétique se définit comme : «toute substance ou
préparation destinée & étre mise en contact avec les diverses parties superficielles du
corps humain notamment, I’épiderme, les systémes pileux et capillaires, les ongles,
les lévres et les organes génitaux externes, ou avec les dents et les muqueuses
buccales, en vue, exclusivement ou principalement, de les nettoyer, de les parfumer,
d’en modifier I’aspect, de les protéger, de les maintenir en bon état ou de corriger les

odeurs corporelles » (Crestey, 2011).

L’importance de I’information des emballages sur le choix des consommateurs
en France vs au Canada.

L’information environnementale est définie comme une information relative a
I’environnement biophysique et humain mais également aux décisions juridiques et
politiques qui impactent I’environnement des individus (wikipédia.org). Cette
information environnementale est présente sur les emballages de produits
cosmétiques. Elle met en exergue les éléments suivants : labels environnementaux,
liste des ingrédients selon la nomenclature internationale des ingrédients cosmétiques

(INCI) utilisée en Europe, aux Etats-Unis, au Japon et depuis 2006 au Canada,



impacts environnementaux du produit, logos du recyclage du produit et allégations
environnementales des écolabels (Paré-Le Gal, 2008). En 1992, I’information
environnementale est mise en place au sein de la société hypermoderne et ses
principaux acteurs sont les organismes non gouvernementaux, associations privés et
collectivités locales (Wikipedia.org). La France est signataire de la convention
d’Aarhus qui définit au niveau international I’information environnementale sur
I’emballage des produits. Le Canada ne fait pas partie des pays signataires de cette
convention (wikipédia.org). La fondation David Suzuki et la Société canadienne
contre le cancer lutte pour une meilleure transparence des messages véhiculés sur les
produits cosmétiques au Canada, afin d’aider les consommateurs a mieux comprendre
et percevoir les substances qui peuvent étre cancérigénes pour eux et néfastes pour
I’environnement (davidsuzuki.org ; corneliadum.com). En France, la proposition de
loi sur I’interdiction d’utiliser des phtalates, des parabénes et des alkylphénols a été
adoptée par 1’Assemblée Nationale le 3 mai 2011 (assemblee-nationale.fr). En
réaction, un nouveau conservateur en remplacement des parabénes est utilisé dans les
produits cosmétiques, le méthylisothiazolinone. 11 est déja la cause de certaines
irritations de la peau développées chez les individus, et apparait beaucoup plus
allergisant que les parabénes (atlantico.fr). La loi canadienne sur la protection de
I’environnement (LCPE) n’est pas bien appliquée et n’exclue pas les substances
pouvant étre dangereuse pour la santé. De plus, le gouvernement fédéral au Canada se
référe a d’autres lois canadiennes, comme la Loi sur les aliments et drogues et la Loi
sur la sécurité des produits de consommation pour gérer les substances toxiques des
produits cosmétiques. (oag-bvg.gc.ca). Il est primordial au Canada qu’une législation
gouvernementale définisse et régisse ces produits toxiques. L’importance de la
crédibilité, de la transparence d’un message d’une marque sur ’emballage de ses
produits cosmétiques aura un impact considérable sur le comportement du
consommateur dans le choix d’un produit. Il est nécessaire de faciliter la
compréhension de la liste d’ingrédients (INCI) inscrite sur les emballages, afin de

mettre les consommateurs en confiance mais aussi les professionnels du secteur des



cosmétiques qui souvent n’ont pas conscience des substances toxiques présentes dans
les produits qu’ils utilisent. De ce fait, il est important que I’information
environnementale sur les emballages des produits cosmétiques au Canada soit plus
précise et transparente envers les consommateurs. Il est donc nécessaire de mettre en
vigueur des référentiels de certifications biologiques, naturelles pour les produits
cosmétiques au Canada, afin que le consommateur puisse facilement discerner si le
produit cosmétique est conventionnel, biologique ou naturel grice au message

véhiculé par une marque sur son emballage.

Les certifications en France vs au Canada.

Selon I’observatoire de la consommation responsable (OCR), un écolabel est : « Un
programme de labellisation qui vise & reconnaitre la performance environnementale
des entreprises ou des produits adhérents au programme. Ainsi ce type de programme
se concentre exclusivement, ou en majeure partie, sur le comportement écologique
des adhérents » (consommationresponsable.ca). L’OCR, au Canada, comptabilise
quarante écolabels, dont deux officiels « EcoLogo » et « Choix Environnemental »
(labels de type I) qui sont certifiés ISO 14024 pour I’écocertification et 1’analyse de
cycle de vie du produit. Les autres labels de type II (tierces parties et maisons) sont
pour la plupart non certifiés et de ce fait ne sont pas représentatifs d’une information
environnementale claire, facilement compréhensible et crédible aux yeux des
consommateurs (consommationresponsable.ca). Malgré tout, au Canada, de
nombreux €colabels maisons apparaissent de plus en plus sur les produits
cosmétiques, ainsi que le logo «lapin » et le logo biodégradable. Ces écolabels
maisons ne sont pas bien interprétés et compris par les consommateurs sachant qu’ils
sont beaucoup trop nombreux et ne sont pas certifiés (consommationresponsable.ca).
D’aprés le barométre de la consommation responsable (2014), 48,9% des québécois
pensent que les informations sur la certification des produits en général sont
restreintes et 45,1% ont du mal a percevoir les labels qui sont certifiés. Seulement

36,1% des québécois ont confiance dans les labels certifiés, soit une baisse de 12,7



points depuis 2010. De plus 46,2 % des québécois ont du mal & comprendre les
certifications et 38,1% pensent qu’il y a trop de labels sur les produits
(consommationresponsable.ca). L’organisme Québec Vrai certifie les produits
cosmétiques bio au Québec, cependant il ne suit aucune norme pour sa certification
(corneliadum.com). La valeur percue par les consommateurs envers les produits
cosmétiques des marques vertes peut engendrer une mauvaise image de certaines
marques di a la non crédibilité¢ de leurs messages sur I’emballage de leurs produits.
D’apres I’OCR, le domaine des cosmétiques certifiés bio n’est pas réglementé dans le
Canada anglophone contrairement & la province du Québec ol I’appellation
« Cosmétiques certifiés biologiques » est en vigueur (consommationresponsable.ca).
On constate, selon I’OCR que Santé Canada ne réglemente pas certains ingrédients
chimiques entrant dans la composition des produits cosmétiques contrairement a la
France ou certains produits toxiques comme le Dibutyl Phthalate sont interdits et ou
les parabénes et le dibutyl phthalate sont supprimés. Selon I’OCR, au Canada, les
agents conservateurs n’ont pas I’obligation d’étre inscrits dans la liste des ingrédients
sachant qu’il s’agit de sous-produits, cependant certains d’entre eux comme le
formaldéhyde et le toluéne sont des substances cancérigénes pour 1’homme
(consommationresponsable.ca ; corneliadum.com). Les certifications les plus connues
en France pour les cosmétiques écologiques et biologiques sont : le label Ecocert et
Cosmebio qui collabore avec Ecocert. Ces deux labels ont deux niveaux de
conditions : écologique et biologiques (consoglobe.com). On remarque donc que les
réglementations envers les ingrédients dans les produits cosmétiques pouvant étre
nocifs pour I’environnement mais également envers I’individu, ne sont pas les méme
en Europe et au Canada. Une grande majorité des labels environnementaux au
Canada sont des labels maisons, ils ne sont pas certifiés auprés d’un organisme de
contrdle et de certification comme Ecocert en France qui est agréé et accrédité selon
la norme internationale ISO Guide 65 (EN 45011) (ecocert.com). Santé Canada a
établi une liste critique des ingrédients (LCI), qui devraient étre limités ou interdits

dans les produits cosmétiques. Cette liste n’est pas réglementée au Canada



contrairement & la France, les ingrédients néfastes pour I’environnement et les
individus sont toujours trés présents dans la composition des produits cosmétiques

(oag-bvg.gc.ca).

L’information sur [P’emballage et son effet sur le comportement du
consommateur.

En 2011, des recherches ont ét¢ menées par Crestey sur I’évolution des
réglementations des produits cosmétiques et ses impacts sur la santé humaine
(Crestey, 2011). Les résultats de cette étude ont mis en exergue I’absence d’un
consensus international sur I’expérimentation des animaux, qui est autorisée en Chine
pour tester les ingrédients des produits cosmétiques avant leur mise sur le marché et
interdit dans I’Union Européenne. Cette étude a montré que dans le secteur des
cosmétiques, les normes, protocoles et réglementations ne sont pas harmonisés entre
les pays. Différentes méthodes ont été développées pour tester et analyser les
substances des produits et leur transfert dans 1’organisme humain, comme les
méthodes in silico (modélisation informatique) afin de remplacer la méthode sur les
tests des animaux. Ces méthodes ne sont pas encore homologuées pour tester la
toxicité des ingrédients cosmétiques (Crestey, 2011). L’étude exploratoire qualitative
de Magnier et Crié (s.d), traite du comportement des consommateurs envers les
différents signaux écologiques sur les emballages des produits. Cette étude met en
avant trois types de signaux des emballages produits: les signaux structurels
(réduction de I’emballage du produit, matériaux recyclés, matériaux recyclable,
matériaux biodégradables, réutilisabilit¢ des contenants, structure), les signaux
graphiques/iconiques (couleur, taille, photographies, images) et les signaux
informationnels (étiquetage environnemental, licence, affirmations
environnementales, ingrédients respectant la société et I’environnement). Les
résultats montrent que la nature du signal sur le produit et les emballages
environnementaux peut €tre soit intrinséque, soit extrinséque. Cette étude analyse les

bénéfices individuels et publics (Thegersen, 2011) ainsi que les colits pergus par les



consommateurs envers les signaux écologiques des emballages des produits
(Magnier, Crié, s.d). En effet, selon Theogersen (2011), les bénéfices individuels
percus par les consommateurs envers I’information environnementale sur
I’emballage d’un produit peuvent étre liés a la santé (liste INCI), a la praticité de
I’emballage (recyclage des déchets organiques), a la baisse du prix du produit avec
une réduction de ’emballage ou I’absence d’emballage secondaire. Ces bénéfices
peuvent étre également associés aux valeurs sociales ou émotionnelles des
consommateurs. Les bénéfices publics se rapportent a la protection de
I’environnement et de la société. Les colits perg¢us par les consommateurs envers un
emballage éco-responsables peuvent se référer a I’augmentation du prix, le manque
d’esthétique de 1’emballage et le manque de crédibilité de I’information
environnementale. De plus, selon Gouteron (2011) les variables psychologiques
rattachées au produit, notamment I’implication, I’importance du risque, la probabilité
d’erreur, I’expertise et les effectifs pondérent I’impact de la confiance envers
’attachement a la marque des consommateurs a travers les dimensions comme la
crédibilité, I’intégrité, la bienveillance (Gouteron, 2011). On remarque dans ces
recherches que la confiance du consommateur envers la marque peut étre impactée
par I’image que transmet la marque a travers I’information diffusée sur ses produits.
Cette information environnementale analysée par le consommateur dans le processus
de choix affectifs (traitement de I’information) va I’influencer dans sa prise de
décision pour le choix d’un produit (Graillot, 1998). Le message sur les emballages
des produits cosmétiques joue un role majeur dans 1’esprit du consommateur, il
influencera la valeur pergue par le consommateur envers la marque et affectera ou
non son image. Il est donc important d’analyser la compréhension des
consommateurs envers 1’information environnementale sur ’emballage d’un produit
cosmétique bio ou naturel pour le guider plus facilement dans ses choix sur un
marché porteur. Selon Rabhi (2013): « La nature est par définition le complexe
vivant dans lequel I'étre humain doit enfin trouver sa juste place s'il ne veut étre

éradiqué par ses propres erreurs ». Cette citation avant-gardiste améne les



consommateurs dans la société actuelle a se remettre en question sur I’impact de
I’utilisation quotidienne des produits cosmétiques sur leur santé et I’environnement.

Comment rendre I’information environnementale sur les emballages des produits
cosmétiques plus crédible aux yeux des consommateurs? Les labels certifiés
influencent-ils le consommateur dans le choix d’un produit? L’attachement & une
marque augmente-t-elle la confiance du consommateur envers un produit? L hyper
labellisation freine-t-elle ou non le consommateur dans son processus d’achat ?Dans
une €re ou le consommateur a des attentes et des valeurs orientées vers des produits
plus responsables, plus respectueux de I’environnement, il est impératif pour les
marques vertes de véhiculer un message clair et facile a interpréter. Une
harmonisation de cette information environnementale, plus précisément véhiculée sur
les labels a I’échelle européenne et nord-américaine est primordiale pour une
meilleure compréhension des consommateurs envers les messages sur les produits
biologiques et naturels. De ce fait, le présent mémoire tend a comprendre si et
comment [’information environnementale sur les emballages des produits
cosmétiques influence les consommateurs dans leur processus de décision de choix
d’un produit. Ainsi, un design de recherche descriptif en coupe instantané unique sera
utilisé auprés d’un échantillon de 123 consommateurs représentatif de la population

québécoise.

L’objectif de cette étude est d’analyser si ’information environnementale augmente
la confiance des consommateurs dans leur processus de décision du choix d’un

produit influengant ainsi I’intention d’achat.

Le cadre théorique choisi dans ce mémoire se base sur le concept de la confiance dans
la relation entre le consommateur et la marque de Gurviez et Korchia (2002). En effet
I’échelle tridimensionnelle de la confiance définie par Gurviez et Korchia (2002), a
été testée aupres des femmes dans le secteur de la cosmétique. Cette échelle met en

avant trois dimensions de la confiance : la dimension de la crédibilité, la dimension
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de I’intégrité et la dimension de bienveillance. Le cadre théorique s’appuie également
de Papproche de Crane (2001), qui définit 4 attributs éthiques représentés selon
quatre niveaux : produit, marketing, entreprise, pays d’origine. Dans la présente

étude, nous retiendrons trois attributs éthiques : produit, marketing et entreprise.

La premiére partiec expose I’importance de I’information environnementale sur les
emballages des produits cosmétiques dans la société hypermoderne, le comportement
des consommateurs face a I’information environnementale des emballages des
produits cosmétiques, ainsi que le cadre conceptuel et les hypothéses de recherche. La
deuxiéme partic met en avant le design de recherche retenu, les mesures de
recherches utilisées et la collecte de données. La troisiéme partie met en exergue les
résultats de la recherche et permet ainsi de valider ou non les hypothéses. La derniére
partie se consacre aux discussions, théories managgériales, et limites de la recherche
qui cloturera cette étude.

De fagon, plus spécifique, les composantes de la problématique se déclinent comme
suit :

- Déterminer si les consommateurs considérent I’information environnementale
disponible sur les emballages dans le choix d’un produit.

- Déterminer si les consommateurs comprennent bien I’information environnementale
sur les emballages

- Déterminer si les consommateurs ont confiance dans [I’information
environnementale

- Déterminer I’importance relative de cette information environnementale dans la
société hypermoderne, notamment a travers différents signaux comme les labels et la
marque.

- Mesurer I’intention d’achat des consommateurs dans la phase cognitive du pré-

achat, lors du traitement de I’information des produits.



1.1

CHAPITRE |

REVUE DE LITTERATURE

1.1 L’information environnementale sur les emballages des produits cosmétiques

Selon le Conseil des appellations réservées et des termes valorisant (s.d), un produit
cosmétique est dit biologique quand : « composé a plus de 95 % d'ingrédients
biologiques. Au Québec, le produit doit contenir plus de 70 % d'ingrédients
biologiques pour utiliser cette appellation et doit étre certifié par un certificateur
accrédité du Conseil des appellations réservées et des termes valorisant ou de
l'Agence canadienne d’inspection des aliments » (consommationresponsable.ca,
2014). Selon L’OCR, un produit naturel est : « une substance naturelle qui posséde la
méme composition chimique que son équivalent synthétique. Cependant une
substance synthétique qui imite une substance d’origine naturelle peut étre plus pure

et plus stable » (consommationresponsable.ca, 2014).

1.1.1 Les entreprises et I’'information environnementale

Les entreprises font face a la pression de la société, notamment les consommateurs,
les organisations non gouvernementales, la société civile et les médias pour des
pratiques plus responsables. L’opinion publique et la société civile dénoncent les
pratiques non responsables envers l’environnement et la société des entreprises
(Patricia Thierry, 2005). Selon Larry Diamond la société civile est : « le domaine de
la vie sociale civile organisée qui est volontaire, largement autosuffisant et autonome
de I’Etat » (wikipedia.org). D’aprés Pariente, Pesqueux et Simon (2009), I’éthique au

niveau individuel et organisationnel se défini comme : « la recherche du bien-étre et
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du meilleur respect possible des différentes parties prenantes concernées » et « le
respect des valeurs liées a la Responsabilité Sociale de 1'Entreprise et plus
généralement du développement durable » (Hérault, 2012). Pour étre plus transparent
dans leurs messages envers les consommateurs et préserver leurs images, les
entreprises développent sur le marché des produits plus responsables, ainsi qu’une
politique éthique. Ces deux stratégies éthiques permettent aux entreprises de faire
face a la pression verte de la société (Thierry, 2005 ; Louppe, 2006). L’émergence
d’agences de notations sociétales et des indices éthiques ont permis de rendre plus
crédible et transparent les résultats de I’entreprise pour les clients (Thierry, 2005). En
1991, le « greenwashing » ou « I’écoblanchiment » se développe afin de rendre
'image de D’entreprise plus responsable (Ottman, Stafford et Hartman, 2006).
Cependant 1’écoblanchiment transmet aux consommateurs une information faussée,
déformée de la réalité¢ afin de rendre plus crédible, plus responsable I’image de
Ientreprise aux yeux des consommateurs (wikipedia.org). D’aprés Notebaert (2010),
le greenwashing se définit comme : « un procédé qui consiste a donner a une
entreprise, une image écolo privilégiant un développement durable alors qu’elle
Jabrique et/ou vend des produits polluants. Il ne s’agit plus de se désintéresser du
discours écologiste, mais de l’intégrer, de le digérer pour continuer a faire le méme
business, la bonne conscience en plus. Changer de discours pour que rien ne
change ». La myopie du marketing vert transmet une fausse réalité de 1’information
aux consommateurs en la rendant plus responsable (Ottman, Stafford et Hartman,
2006). Cette myopie influence le consommateur a acheter des produits qu’ils croient
plus responsables envers la société et I’environnement alors qu’ils ne le sont pas
(Ottman, Stafford et Hartman, 2006). Selon Ottman et al (2006), la myopie du
marketing ne prend pas en compte les besoins et attentes des consommateurs et ne
prouve pas les impacts positifs des produits envers I’environnement. Ces deux dérives
accentuent la méfiance des consommateurs envers I’information environnementale

des produits responsables (consommationresponsable.ca; Manceau, Trinquecoste,
2007 ; Carry, 2014).
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1.1.2 Gouvernement et réglementation

Le Protocole de Kyoto est un accord international qui a été mis en place le 16 février
2005. Cet accord visait a réduire les gaz a effet de serre entre 2008 et 2012 de 5%. La
France et le Canada sont signataires de cet accord depuis 1997, cependant le Canada
s’est retiré du Protocole de Kyoto le 15 décembre 2012 (wikipedia.org, unfccc.int).
Le Canada ne s’est donc pas engagé dans la deuxiéme phase du traité qui s’étend de
2013 22017 (Croteau, 2011). Au niveau international, la convention d’ Aarhus signée
en 1998, définit I’information environnementale pour trente-neuf états (Albanie,
Allemagne, Arménie, Autriche, Azerbaidjan, Belarus, Belgique, Bosnie-
Herzégovine, Bulgarie, Chypre, Croatie, Danemark, Espagne, Estonie, Ex-
République yougoslave de Macédoine, Finlande, France, Géorgie, Gréce, Hongrie,
Irlande, Islande, Italie, Kazakhstan, Kirghizistan, Lettonie, Liechtenstein, Lituanie,
Luxembourg, Malte, Monaco, Monténégro, Norvége, Pays-Bas, Pologne, Portugal,
République de Moldova, République tchéque, Roumanie, Royaume-Uni de Grande-
Bretagne et d’Irlande du Nord, Serbie, Slovaquie, Slovénie, Suéde, Suisse,
Tadjikistan, Turkménistan, Ukraine, Union européenne) sur les emballages des
produits, permettant aux consommateurs d’accéder aux renseignements liés 2
I’environnement, notamment les ingrédients composant le produit, sa provenance, ses
impacts au cours de son cycle de vie sur I’environnement, ainsi que les labels
environnementaux (wikipédia.org). Le Canada n’a pas signé cet accord international.
De ce fait, I’information environnementale au Canada n’est pas régie. En Europe, la
directive 2003/4/CE rend accessible I’information environnementale a la population
et accentue la diffusion de cette information sur internet. En 2007, la loi Grenelle de
I’environnement II, notamment le groupe 4 : « Adopter des modes de production et
de consommation durables » a commencé a développer 1’affichage environnemental
et a déja créé une étiquette environnementale mettant en avant les impacts négatifs
que peut engendrer un produit sur I’environnement (Bernard, 2009 ; wikipedia.org).

L’information environnementale est donc plus accessible en Europe, et du fait de sa
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diffusion sur internet les consommateurs sont plus enclins & comprendre les messages
sur ’emballage des produits. La réglementation des produits cosmétiques reste trés
différente entre la France et le Canada. En effet, au Canada, Santé Canada réglemente
les cosmétiques selon la loi sur les aliments et les drogues (1985) et le réglement sur
les cosmétiques (2007). La loi canadienne sur la protection de !’environnement
(1999) réglemente au Canada les substances dites « toxiques» des produits
cosmétiques (consommationresponsable.ca). En France, le réglement (CE)
n°1223/2009 du Parlement Européen et du Conseil (2009) relatif aux produits
cosmétiques reglemente les produits cosmétiques (ansm.sante.fr). Selon ce réglement,
I’étiquetage des produits cosmétiques en Europe doit comprendre obligatoirement :
« le nom et I’adresse de I’entreprise », « le pays de fabrication du produit », « le poids
du contenant », «la date limite d’utilisation », « les précautions d’emploi », «le
numéro de fabrication ou la référence du produit » et « la liste des ingrédients ». Le
réglement (CE) n°1223/2009 interdit également I’expérimentation sur les animaux
pour les produits cosmétiques (europa.eu). De plus ce réglement stipule que chaque
ingrédient entrant dans la composition d’un produit cosmétique doit étre analysé par
un toxicologue et €tre mentionné dans le rapport de sécurité (Crestey, 2011). Ainsi,
en Europe, la réglementation des produits cosmétiques est plus stricte et les
substances toxiques sont plus réglementées. Au Canada, le Conseil des appellations
réservées et des termes valorisants (CARTV) permet de protéger les désignations des
produits cosmétiques afin de les rendre plus crédibles aux yeux des consommateurs
en fonction des spécificités d’un produit et surveiller ainsi les certificateurs de labels
privés (cartv.gouv.qc.ca). En 2002, la loi sur les nouvelles régulations économiques
(NRE) apparait en France. Cette loi oblige les entreprises cotées en bourse a indiquer

I’impact de leurs activités sur I’environnement et la société (Thierry, 2005).
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1.1.3 Certification Canada vs France

La certification environnementale se défini comme : « la vérification par un
organisme extérieur accrédité du respect par une entreprise des exigences contenues
dans le référentiel utilisé pour la mise en place d’un systétme de management

environnemental » (dictionnaire-environnement.com).

1.1.3.1 Etiquettes environnementales et Eco-labels

Selon Bernard (2009) : « L'étiquetage environnemental des produits en magasin
consiste a informer le consommateur, dans le point de vente, a propos des qualités
environnementales des produits proposés ». Lors de la mise en place du Protocole de
Kyoto en 2005, les étiquettes environnementales ont commencé a apparaitre sur les
produits (Binninger et Robert, 2013). De plus avec la loi Grenelle II, I’affichage
environnemental se développe considérablement et les étiquettes environnementales
émergent. Les étiquettes environnementales peuvent étre multi-critéres ou uni-critére.
Les étiquettes multi-critéres regroupent soit plusieurs dimensions écologiques, ou soit
des dimensions économiques, fonctionnelles et écologiques. Les étiquettes uni-critére
sont axées sur un seul indice qui peut étre soit énergétique ou de carbone (Binninger
et Robert, 2013). En 2008, I’étiquette carbone a été créée pour informer le
consommateur sur les cinq étapes du cycle de vie d’un produit qui impactent
I’environnement. Le groupe Casino a développé une étiquette Carbone prenant en
compte trois des cinq phases du cycle de vie d’un produit, comme la fabrication, le

transport et le recyclage (Bernard, 2009).



16

E_ o 4 Filets de Cabillaud
Emballage Déchets Transport

Si on trie tous !

Impact environnemental .ssem Trés faible

fh —— | ros importent
biocs

Figure 1.1 Etiquette Carbone pour le distributeur Casino

Les étiquettes environnementales et les labels permettent d’orienter les choix des
consommateurs vers des produits plus responsables, plus respectueux de
I’environnement et de la société. L’objectif est d’informer le consommateur sur
I’impact environnemental que génére un produit tout le long de son cycle de vie
(Bernard, 2009 ; Binninger et Robert, 2013). Selon Couture (2002), un programme de
labellisation se définit comme : « une distinction ou une reconnaissance, identifiable
par le biais d’un logo, accordée a un organisme ou une entreprise qui se démarque par
sa performance dans un domaine distinct des autres entreprises de son secteur ».
Généralement ce sont les organisations non gouvernementales et les organismes
privés qui créent le programme de labellisation (consommationresponsable.ca). Selon
I’OCR, trois catégories de labels ont été établies par la norme ISO 14020 : éco-labels
de type 1, éco-label de type II et éco-labels de type III. Les éco-labels de type I sont
certifiés et vérifiés par des organismes extérieurs et se rapporte a la norme ISO
14024 :1999, par exemple 1’éco-label de type I « Ecologo » créé au Canada en 1988.
Les éco-labels de type II sont des autodéclarations environnementales non certifiées
et font parties de la norme ISO 14021 :1999, par exemple le logo du recyclage la
«boucle de Mobius». Selon la norme ISO 14021, [D’autodéclaration

environnementale est: « Une déclaration environnementale effectuée sans
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certification par une tierce partie indépendante, par des fabricants, des importateurs,
des distributeurs, des détaillants ou toute autre entité susceptible de tirer profit de
cette déclaration ». Les éco-labels de type III sont selon la norme ISO 14025 : « une
déclaration environnementale fournissant des données environnementales quantifiées
a l'aide de parameétre prédéterminés et, s’il y a lieu, complétés par d’autres
informations environnementales » (Horne, 2009 ; consommationresponsable.ca ;
iso.org). Ces éco-labels de type III sont basés sur I’analyse du cycle de vie du produit
(ACV) et répondent aux standards de la norme ISO 14040 : 2006 et sont vérifiés par
un organisme indépendant (environdec.com ; consommationresponsable.ca). En
France, les produits cosmétiques peuvent étre certifiés Ecolabel Européen, Ecocert
« cosmétiques écologiques et biologiques » qui contrdle les labels et certifie les
produits biologiques, Ecocert ESR, Cosmos Organic ou Cosmos Natural, Cosmebio
« Bio », Cosmebio « Eco », Bio Equitable, Nature&Progres, Soil Association, Natrue,
BDIH, Ecolabel Nordique, Bio Solidaire, Demeter « agriculture biodynamique », ou
Forest Garden products (Ademe.fr, 2014).
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Figure 1.2 Logos sur I’hygiéne et la beauté

En 2011, la Norme ISO 22716 sur le respect des bonnes pratiques de fabrication
cosmétiques (BFC) en Europe est créée afin de mettre en avant la sécurité des
produits cosmétiques tout le long de leur chaine d’approvisionnement au sein de
I’Union Européenne (intertek-france.com). Différents labels informent les
consommateurs que les ingrédients d’un produit non pas été testés sur les animaux,
notamment : le label « One Voice Bleuy, le label international « Leaping Bunny »
(consoglobe.com). Le label avec le lapin qui saute ou « Leaping Bunny » existe
depuis 1996 et est la norme la plus sérieuse dans la catégorie des logos qui indiquent
que les ingrédients du produit n’ont pas été testés sur les animaux. Pour obtenir ce

label, les entreprises sont contrflées au niveau de leur chaine d’approvisionnement
9
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par des organisations indépendantes (exemple Ecocert) et doivent répondre aux
normes de « Humane Cosmétics Standard » et « Humane Household Products

Standard » (consoglobe.com).

1.1.3.2 Liste INCI, ingrédients a éviter

Selon Nohynek et al., (2010), certaines substances administrées par voie locale
peuvent pénétrer la peau des individus. Ces ingrédients ou substances chimiques
entrant dans la composition d’un produit cosmétiques peuvent étre toxiques et sont
donc tester pour évaluer leur dangerosité ainsi que leur degré de pénétration chez
P’individu (Crestey, 2011). 1l est donc important d’évaluer les risques a long terme
que peuvent provoquer certains ingrédients, comme les conservateurs, les filtres UV,
les colorants (Crestey, 2011). En 1973, la liste INCI a été créée au Etats-Unis et en
1999 elle est devenue obligatoire en Europe. Les ingrédients de la liste INCI apposés
sur I’emballage des produits cosmétiques sont indiqués par ordre décroissant, les
ingrédients les plus dosés sont mis au début de la liste et ceux moins dosés a la fin.
Les ingrédients qui composent majoritairement le produit sont les quatre premiers de
la liste INCI (consoglobe.com, 2013). En mars 2013, dans le secteur des cosmétiques
les tests sur les animaux ont été interdits en Europe (consoglobe.com). Selon la
fondation David Suzuki et I’OCR, les 12 ingrédients a éviter dans les produits
cosmétiques sont : « BHA et BHT », « les colorants dérivés du goudron de houille »,
«les ingrédients avec DEA », «Dibutyl Phtalate », «les libérateurs de
formaldéhyde », « les parabénes », « parfum », « les PEG », « Pétrolatum », «les
siloxanes », « Sodium laureth Sulfate » et « le Triclosan » (davidsuzuki.org, 2010,
consommationresponsable.ca, 2014). L’étude de la fondation David Suzuki (2010)
souleve que le BHT provoque a long terme sur les souris des problémes au foie, a la
thyroide, aux reins, aux poumons et peut engendrer des tumeurs. Cette étude souligne

également que les parabénes sont des conservateurs présents dans 75 a 90% des
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produits cosmétiques et sont connus pour causer des problémes au niveau du systéme
endocrinien (davidsuzuki.org, 2010, Court, 2011 ; consommationresponsable.ca,
2014).).
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Tableau 1.1 Les ingrédients a éviter dans les produits cosmétiques et leur

réglementation au Canada vs Union Européenne.

Ingrédients &  éviter

dans les produits

cosmétiques Risques Canada Union Européenne (UE)
BHA et BHT | Le centre international de | Ne réglemente pas le BHA et le BHT Interdiction du BHA pour les
(conservateurs) recherche sur le cancer indique parfums

que le BHA peut étre cancérigéne
pour les humains.

P-Phenylenediamine et
les colorants avec CI
suivi de 5 chiffres

Le National Cancer Institute et le
National Toxicology Program
(US) ont montré que le P-
phenylenediamine peut étre lié &
des tumeurs.

7 colorants dérivés du goudron de
houille rentre encore dans la
composition du maquillage et des
produits capillaires.

Le P-phenylenediamine est présent
dans les produits capillaires.

Ingrédients avec DEA

Les ingrédients avec DEA ont
montré qu'a long terme ces
substances peuvent causer le
cancer.

Santé Canada a interdit le DEA dans la
liste  critique des  ingrédients
cosmétiques. Cette substance n’est
pas réglementée dans les produits
cosmétiques.

L’UE a limité la concentration de
DEA et de nitrosamine dans la
composition des produits
cosmétiques.

Dibutyl Phthalate

Le Dibutyl Phthalate peut causer
des problémes au niveau de la

Le Canada ne réglemente pas le
Dibutyl Phthalate dans les produits

L’UE a interdit le Dibutyl Phthalate
dans les produits cosmétiques.

reproduction et du systéme | cosmétiques.
endocrinien.
Les  libérateurs de | Le Centre Internationale de | Au Canada, les libérateurs de | L’'UE oblige les entreprises a

formaldéhyde Recherche sur le Cancer a prouvé | formaldéhyde ne sont pas réglementés | indiquer sur les étiquettes des

(conservateurs) que ’inhalation de formaldéhyde | et ne peuvent pas dépasser 0,2 % dans | produis cosmétiques I'utilisation de
peut causer des cancers. la  composition des  produits | formaldéhyde quand sa

cosmétiques. concentration est supérieur & 0,05%

Parabénes Les parabénes causent des | Le Canada ne réglemente pas les [ Le 3 mai 2011, I’Assemblée
problémes au niveau du systéme | parabénes. nationale de France a interdit « la
endocrinien. Le Méthylparabéne fabrication, I’importation, la vente
réagit avec les UVB et peut ou I'offre de produits contenant des
causer le vieillissement phtal des parabé et des
prématuré de la peau. alkylphénols »

Parfums Le parfum est un mélange de | Santé¢ Canada ne réglemente pas les | L’UE a interdit plusieurs substances
plusieurs produits chimiques qui | parfums dans les produits cosmétiques. | entrant dans la composition d’un
peuvent étre allergisants et parfum, notamment le « nitromuscs
certaines substances peuvent étre ». Les étiquettes sur les produits
cancérigénes. doivent indiquer la  présence

d’allergénes.

PEG Les PEG peuvent étre toxiques | Ne sont pas réglementés. Ne sont pas réglementés.
pour ’homme

Petrolum Le Petrolum peut contenir des | Le Canada ne réglemente pas le | L'UE a restreint I'utilisation du
hydrocarbures poly ique: Petrol dans les produits | Petrolum dans les  produits
qui a long terme peuvent étre | cosmétiques. cosmétiques.
cancérigénes pour I’homme.

Les siloxanes Les siloxanes plus | Santé Canada a inscrit sur la liste des | L'UE classe le

(tous les ingrédients se particuliérement le « | substances toxiques le « | «cyclotétrasiloxane » comme

terminant en « cone » cyclotétrasiloxane » peut causer | cyclotétrasiloxane » et le « | perturbateur endocrinien. Cette

ou en « siloxane ») des problémes au niveau du | cyclopentasiloxane » mais ces | substance n’est pasréglementée.
systéme endocrinien. b ne sont pas régl ¢

Le Sodium Laureth | Engendre des irritations sur la | Cette substance n’est pas réglementée | Cette  substance n’est  pas

Sulfate peau et les yeux. Le 1,4-dioxane | dans les produits cosmétiques. réglementée dans les produits
peut étre présent dans cet cosmétiques.
ingrédient.

Triclosan Engend des proble au | Santé Canada classe le Triclosan | L'UE classe le Triclosan comme

niveau du systéme endocrinien.

comme étant une substance toxique
pour I’environnement et irritant pour
I’étre humain. Restriction dans les
produits cosmétiques & 0,3%

étant une substance toxique pour
'environnement et irritant pour I'étre
humain.
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Y

1.2 Les consommateurs face a P'information environnementale des produits

cosmétiques

Selon Lecompte (2005, p. 44), la consommation socialement responsable se définit
comme : « Le fait d’acheter des biens ou des services pergus comme ayant un impact
positif sur son environnement et d’utiliser son pouvoir d’achat pour exprimer ses
préoccupations sociales et/ou environnementales ». L’échelle de mesure de
Lecompte et Valette-Florence (2006) qui a mesuré au Québec la consommation
socialement responsable, a démontré que la connaissance influence positivement le
consommateur & agir de maniére plus responsable. Les cinq dimensions qui ont
émergé de cette étude sont : refuser d’acheter aux entreprises irresponsables, acheter
des produits dont une partie est reversée a des causes solidaires, volonté d’aider les
petits commerces, préoccupation sur I’origine des produits, réduire le volume de
consommation (D’Astous et Legendre 2009 ; Lecompte et Valette-Florence, 2004). 11
est donc important d’informer davantage les consommateurs québécois sur la
consommation socialement responsable et cela se reflétera également par une
meilleure compréhension envers I’information environnementale. Les freins a ’achat
de produits responsables par les consommateurs sont : le manque d’informations
environnementales sur les produits, le prix élevé et le manque d’approvisionnement
des produits dans certains lieux de vente (Uusitalo et Oksanen, 2004 ; Shaw et al,

2006 ; Lecompte et Valette-Florence, 2006 ; Carry, 2014 ; Nair, 2015).

1.2.1 Profil des consommateurs

Selon Pederson et Neergaard (2006) : « Les consommateurs semblent avoir adopté
une attitude positive a 1’égard des questions environnementales et expriment une
volonté d’intégrer [’information environnementale dans leurs décisions de

consommation ». L’étude de Lecompte et Valette-Florence (2006), définit cinq profils
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de consommateurs : les « sceptiques », les « non concernés », les « concernés », les
« anti-grande distribution » et les « boycotters ». Les consommateurs « sceptiques »
sont des hommes de catégories socioprofessionnelles (CSP) ouvriére ou de
profession intermédiaire, ils ne sont pas sensibles aux produits locaux, ne
consomment pas de maniére collaborative ou de partage, considérent les messages
environnementaux des entreprises comme du « greenwashing » afin d’augmenter le
chiffre d’affaire des entreprises et redorer leur image. Les consommateurs « non
concernés » sont généralement des étudiants, ils ne se préoccupent pas de la
provenance des produits et du volume de leur consommation. Les consommateurs
« concernés » ont plus de 50 ans et sont généralement retraité, ils sont trés sensibles
au volume de leur consommation et a 1’origine des produits. Les consommateurs
« anti-grande distribution » sont des femmes urbaines, elles privilégient les produits
locaux et font le tri sélectif. Les consommateurs « boycotters » font partie de la CSP
cadre ou employé, ils sont influencés dans leurs achats par les actes des entreprises
envers |’environnement (Lecompte et Valette-Florence, 2006). Mohr, Eroglu et Ellen
(1998) soulevent que le scepticisme peut étre défini par deux approches : I’approche
dispositionnelle et I’approche situationnelle ou contextuelle. En effet, Obermiller et
Spangenberg (1998) définissent 1’approche dispositionnelle du scepticisme, se
rapportant & la publicité en générale comme : « la tendance & ne pas croire les
promesses publicitaires ». L’approche situationnelle du scepticisme se concentre plus
spécifiquement sur une annonce en particulier, dans un contexte précis, et se référe a
une évaluation cognitive du consommateur dans le traitement de 1’information, ou le
doute s’installe envers le message (Ford, Smith et Swazy, 1990 ; Mohr, Eroglu et
Ellen, 1998). Dans I’étude de Lecompte et Valette-Florence (2006), I’approche
dispositionnelle du scepticisme est privilégiée. En effet, les consommateurs
« sceptiques « ne sont pas sensibles aux produits éco-responsables et leur
comportement n’est pas orienté vers la consommation socialement responsable. De
ce fait, c’est la personnalité du consommateur « sceptique » et non le contexte qui

affecte son comportement d’achat.
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1.2.2 Perception des consommateurs face a ’affichage environnemental

Selon Shiffman et Kanuk (2009), la perception se définit comme : « le processus par
lequel les individus sélectionnent, organisent et interprétent les stimuli en une image
cohérente du monde ». Woodruff (1997) définit le concept de valeur pergue comme:
« une préférence et une évaluation, faite par le client, des attributs du produit, de ses
performances et des conséquences de son utilisation, facilitant ou bloquant la
réalisation des objectifs et des finalités que l'individu désire atteindre dans les
situations d'usage ». L’étude qualitative de Magnier et Crié (s.d), met en avant
Pinfluence des signaux environnementaux qui peuvent é&tre structurels,
graphiques/iconiques ou informationnels sur le comportement d’achat du
consommateur envers un produit. L’analyse des bénéfices/colits des emballages
écologiques des produits faite par les auteurs, a mis en avant cinq bénéfices
individuels (Thegersen, 2011) pergus par les consommateurs : « bénéfices liés a la
santé », « praticité », « diminution du prix », «valeur sociale » et «valeur
émotionnelle ». Cette étude met également en avant deux bénéfices publics
(Thegersen, 2011) : « protection de I’environnement », « bien-étre commun ». Les
colits percus par les répondants de I’étude sont:«la perte de plaisir pendant
’expérience de consommation » si ’emballage du produit n’est pas plaisant, « le
sacrifice esthétique » causé par des emballages environnementaux simples, basiques,
« le sacrifice de propreté », «la protection/efficacité » se rapporte a ’emballage
écologique qui selon les répondants ne protégerait pas assez le produit, « le prix plus
élevé » des produits et emballages responsables, et « le manque de crédibilité des
signaux » diminue la confiance chez les consommateurs envers le produit (Magnier,

Crié, s.d).
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1.2.3 Crédibilité percue des consommateurs envers les messages sur les

emballages cosmétiques

Selon Larceneux (2001), la crédibilité est un construit qui se mesure en fonction de
quatre dimensions : la confiance, I’honnéteté, la sincérité et la compétence. D’aprés
les travaux d’Hess (1995), dans le secteur des produits cosmétiques la dimension de
crédibilité concerne 1’expertise technologique et les composants spécifiques utilisés
lors du développement d’un produit, la dimension d’intégrité se rapporte
généralement aux revendications des produits, plus particuliérement les tests
cliniques des produits et leurs efficacités sur une période précise d’utilisation. L’étude
de Grunert et al. (2001) réalisée au Danemark sur des labels apposés sur des
emballages alimentaires, a mis en avant I’importance de la certification des labels
ainsi que leur connaissance auprés des consommateurs. Les répondants de 1’étude ont
montré une certaine confusion envers les labels. Grunert et al. (2001) montrent que
’incompréhension d’un label, méme certifié peut entrainer une méfiance envers le
produit de la part des consommateurs (Grunert, Juhl et Poulsen, 2001; Dekhili et
Achabou, 2011). Les labels et les étiquettes environnementales ne sont pas
harmonisés au niveau international voir méme au niveau national (Dekhili et
Achabou, 2011). Selon Horne (2009), les consommateurs sont plus influencés a
acheter un produit quand des labels simples plutét que complexes sont apposés sur
I’emballage. Lors du traitement de I’information, le consommateur sera influencé a
acheter un produit griace aux labels apposés sur I’emballage. Les éco-labels de type I
et III sont plus crédibles aux yeux des consommateurs, comme pergus comme un
gage de confiance (Horne, 2009). Les consommateurs restent sceptiques a 1’égard des
éco-labels de type II qui sont pergus comme moins crédibles que les autres éco-labels.
Le prix envers les produits labélisés est généralement plus élevé et considéré comme
un frein & I’achat par les consommateurs. Le manque d’information sur certains
labels, ainsi que leur augmentation sur les emballages des produits engendrent

I’incompréhension des consommateurs envers ces labels. Les auto-déclarations
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d’entreprises sur les emballages ne sont pas certifiées et sont sujettes a la méfiance
des consommateurs qui considérent que le produit n’est pas aussi fiable et
respectueux envers la société et I’environnement (Horne, 2009). Selon Gallastegui
(2002), le nombre de labels augmente considérablement sur les emballages et cela
engendre une certaine confusion dans I’esprit des consommateurs envers les labels
certifiés et non certifiés. L’étude quantitative de Dufeu et al. (2013), met en avant
I’hyper labellisation sur les produits et le consentement a payer des consommateurs.
Les trois études menées en France en 2012 (deux études contingentes et une étude
utilisant la loterie BDM en face a face), mesurent le consentement a payer de 519
consommateurs en fonction du nombre de labels ajoutés sur ’emballage d’un pot de
miel. Les labels & forte notoriété utilisés dans ces trois études sont « Agriculture
Biologique », « Fairtrade/Max Havelaar » et « Label rouge » (Dufeu et al., 2013).
Les études ont mis en avant le consentement des consommateurs a payer plus cher un
produit en fonction de I’ajout de labels supplémentaires sur I’emballage du miel, plus
précisément trois labels dans cette étude. Dufeu et al., (2013) arborent le fait que plus
un label sur un produit est reconnu par les consommateurs plus I’ajout d’autres labels
sur ce méme produit ne sera pas valorisé du fait de la forte notoriété du premier label,
comme par exemple le label « AB » dans cette étude empirique. A I’inverse, le label
« LR » apposé sur I’emballage d’un pot de miel, est moins bien évalué par les
consommateurs et bénéficiera donc de 1’ajout d’autres labels sur ce méme emballage
(Dufeu et al., 2013). L’étude de Sirieix et al. (2013), démontre que 1’association de
deux labels complémentaires est mieux considérée par les consommateurs que
I’association de deux labels ayant la méme signification. Dans 1’étude de Dufeu et al
(2013), la tri-labellisation est importante pour les consommateurs qui n’ont pas
encore atteint le seuil maximum de certitude dans le traitement d’information du
produit. Ces consommateurs ont alors besoin d’informations supplémentaires afin de

diminuer le risque pergu envers le produit (Dufeu et al., 2013).
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Figure 1.3 Evolution moyenne des surprix en fonction des méthodes d’analyse

L’évolution moyenne des surprix pour 1’étude de la loterie BDM décroit lors du
passage d’un label & deux labels sur I’emballage d’un pot de miel, contrairement aux
études contingentes 1 et 2. En effet ces deux études contingentes ont montré que le
consentement a payer du consommateur augmente lors d’ajout de labels
supplémentaires sur [’emballage d’un produit. Les avantages des étiquettes
environnementales sont la réduction de I’incertitude des consommateurs envers les
impacts négatifs d’un produit sur I’environnement et 1’augmentation de I’intensité
éthique (Pedersen et Neergaard, 2006). L’étude de Binninger et Robert (2013) sur
I’impact de trois étiquettes uni-critere carbonne auprés de 760 consommateurs
frangais, montre que la signification de I’information, la clarté de 1’étiquette et la
compréhension de celle-ci par les consommateurs vont influencer positivement leur
intention d’achat. Les consommateurs qui sont préts a payer un prix plus cher envers
un produit sont ceux ou la signification de | ‘information sur le produit est plus
importante. Les termes trop techniques sur les étiquettes vont accentuer
I’incompréhension des consommateurs. Seulement 16% des répondants comprennent
objectivement I’étiquette alors que 47% la comprennent subjectivement. De plus 44%
des répondants n’apergoivent pas I’étiquette en premier sur I’emballage des produits
(Binninger et Robert, 2013). Selon Bernard (2009), I’étiquetage environnemental va

impacter le processus de décision d’achat des consommateurs pour les orienter vers
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des choix plus responsables. Quand les consommateurs prennent consciences des
impacts négatifs des produits sur 1’environnement grice a [I’étiquette
environnementale, leur intention d’achat sera plus orientée vers des produits plus

responsables (Bernard, 2009).

1.2.4 Confiance des consommateurs envers I’information environnementale

Selon Gurviez et Korchia (2002), le concept de la confiance dans la relation du
consommateur envers la marque se définit comme suit : « la confiance dans une
marque, du point de vue du consommateur, est une variable psychologique qui refléte
un ensemble de présomptions accumulées quant a la crédibilité, I’intégrité et la
bienveillance que le consommateur attribue a la marque » (Gurviez et Korchia,
2002 ; Dekhili et Achabou, 2011). L’analyse catégorielle de I’étude qualitative de
Dekhili et Achabou (2011) sur 71 frangais lors d’un forum sur le Design, a révélé un
manque de confiance des répondants envers les étiquettes environnementales soit
68% (poids de la catégorie), la confiance augmente avec les écolabels soit 46% (poids
de la catégorie) (Dekhili et Achabou, 2011). Dans cette étude, les attributs du produit
qui ont un impact significatif sur la confiance des répondants sont : le prix, la marque,
le fabricant et ’origine du produit. Le manque de confiance des consommateurs
envers |’information environnementale s’explique par deux facteurs : « le manque de
crédibilité des informations » et « faible connaissance des consommateurs envers
’information environnementale » (Dekhili et Achabou, 2011). Au niveau de la
dimension de la bienveillance, 1’étude met en avant le fait que les argumentaires
marketings des entreprises envers l’environnement sont juste une stratégie
environnementale pour leur profit et non ceux des consommateurs (Dekhili et
Achabou, 2011 ; Bouguerau et al, 2002). Selon Korchia et Gurviez (2002), la
confiance est un construit comprenant trois dimensions : la crédibilité, I’intégrité et la

bienveillance. Pour une relation pérenne entre la marque et les consommateurs, la
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marque doit répondre a ses trois dimensions. La dimension de la crédibilité concerne
la capacité de la marque & répondre aux besoins spécifiques des consommateurs ; la
dimension d’intégrité se rapporte a la cohérence du discours de la marque ; la
dimension de bienveillance se rattache & 1’importance pour la marque de considérer
les préoccupations des consommateurs envers la qualité des produits (Gouteron,
2011). Dans les travaux d’Hess (1995), la dimension de bienveillance est souvent
abordée dans le message des marques pour répondre aux intéréts des consommateurs
comme par exemple le message sur les emballages: « 0% conservateurs ». Selon
Lewicki et Bunker (1996), le processus du développement de la confiance comprend
trois étapes : crédibilité¢ de la marque envers les consommateurs, la connaissance
envers la marque et les valeurs de la marque qui répondent aux attentes des
consommateurs. Quand la confiance s’installe dans I’esprit du consommateur, sa
méfiance envers la marque s’atténue ainsi que le risque percu envers le produit
(Mitchell, 1999). L’étude quantitative de Gouteron (2011), s’est appuyée de I’échelle
tridimensionnelle de Gurviez et Korchia (2002) pour mesurer la confiance des
consommateurs envers les marques de cosmétiques. L’étude montre que les
consommateurs qui ont confiance en une marque de cosmétique et qui sont impliqués
envers ses produits seront davantage enclin & s’attacher & la marque contrairement a
ceux qui ont une faible implication envers les produits de la marque. Cette étude met
également en exergue I’importance des trois dimensions de la confiance dans la
création d’un lien émotionnel entre le consommateur et la marque de cosmétiques
(Gouteron, 2011). Selon Lacoeuilhe (2000), ’attachement a une marque se définit
comme suit : « Variable psychologique qui traduit une réaction affective durable et
inaliénable envers la marque et qui exprime une relation de proximité psychologique
avec celle-ci ». En effet, dans 1’étude de Lacoeuille (2000) I’attachement a une
marque est un construit important pour comprendre I’apport des facteurs affectifs
dans les relations entre les consommateurs et une marque. Dans 1’étude de Lacoeuille
(2000), I’analyse factorielle en composante principale a mis en avant I’échelle de

mesure a cinq items de I’attachement & une marque. Selon Bergeron (2004),
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I’intention d’achat se définit comme : « le degré de conviction pergu par un
consommateur d’acheter (ou racheté) un produit ou un service particulier ou de faire
(ou refaire) affaire avec une organisation particuliére ». L’étude Baccouche et Zghal
(2008), s’appuyant de I’approche de Crane (2001) et de I’échelle de la confiance de
Korchia et Gurviez (2002), a mis en avant le fait que la dimension de crédibilité et la
dimension d’intégrité de la confiance, influencent positivement le jugement éthique
du consommateur dans le processus de décision de choix d’un produit. L’approche de
Crane (2001), analyse quatre attributs éthiques qui peuvent influencer le
consommateur dans le processus de décision de choix d’un produit. En effet dans la
phase pré-achat du consommateur, quand ces attributs éthiques engendrent la
confiance du consommateur, cela influence positivement son intention d’achat. Selon
Crane (2001), ces quatre attributs éthiques son représenter par quatre niveaux : le
niveau produit, le niveau marketing, le niveau de 1’organisation et le niveau du pays
d’origine. L analyse confirmatoire de Baccouche et Zghal (2008) s’appuyant sur les
attributs éthiques « produit », « communication » et « entreprise », met en exergue le
fait que deux des trois dimensions de la confiance, notamment la crédibilité pour les
attributs éthiques « produit » et « entreprise » et I’intégrité pour les attributs éthiques
« entreprise » et « communication », influencent positivement la décision du
consommateur dans le processus d’achat d’un produit responsable. Dans cette étude,
la troisieme dimension de la confiance « bienveillance » n’a pas d’impact dans le
jugement éthique du consommateur (Baccouche et Zghal, 2008). Ainsi dans cette
étude le jugement éthique du consommateur est influencé par la crédibilité du produit
et de I’entreprise et I’intégrité du produit et de 1’information environnementale. Les
trois études mises en avant par Dufeu et al., (2013) montrent I’influence de la
confiance envers un label dans le consentement a payer plus cher un produit. Les
consommateurs les moins enclins & payer un surplus pour I’ajout d’un label, sont
ceux qui ont le moins confiance en ce label. De plus, ces études montrent que 1’hyper
labellisation accentue le doute dans I’esprit des consommateurs qui n’ont pas

confiance dans les labels, d’ou 1’augmentation de I’incertitude et la baisse de la
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confiance envers le produit. Binninger et Robert (2013) soulévent également le
probléme de la sur-labellisation. L’hyper labellisation engendre donc une diminution
de la confiance des consommateurs envers le message environnemental sur

I’emballage d’un produit et accentue la confusion dans I’esprit des consommateurs.

1.3 Cadre conceptuel

La revue de littérature a permis de montrer |’importance de I’information
environnementale sur les emballages des produits dans la société hypermoderne et de
mettre en exergue le comportement des consommateurs face a [I’affichage
environnemental. Les études traitant de l’information environnementale sur les
emballages des produits ont été réalisées au Québec, au Danemark et en France.
Cependant ces études ne traitent pas de I’information environnementale sur les
emballages des produits cosmétiques. De plus I’étude qui a été faite au Danemark est
une expérimentation avec un label bio et un label de qualité de la viande (Grunert,
Juhl et Poulsen, 2001). L’étude réalisée en France est une analyse catégorielle
qualitative faite sur 71 frangais sur les étiquettes environnementales de produits éco-
congus (Dekhili et Akli Achabou, 2011). L’analyse catégorielle ou catégorisation est
la seconde étape de I’analyse de contenu qui analyse les évocations de chaque
individu pour trouver les catégories qui ressortent le plus de cette analyse et les sous-
catégories qui en découlent (Vernette, Filser et Giannelloni, 2008). Les études
analysant la confiance envers une marque, l’influence de la confiance dans
I’intention d’achat sont celles de Baccouche et Zghal (2008), ainsi que I’étude de
Gouteron (2011). L’étude de Baccouche et Zghal (2008), met en avant deux
dimensions de la confiance, notamment la crédibilité et I’intégrité qui influent de
maniére positive le jugement du consommateur dans 1’analyse du choix d’un produit
éthique dans la phase pré-achat. L’étude quantitative de Gouteron (2011), montre

I’influence de la confiance dans la création d’un lien émotionnel important entre le
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consommateur et une marque de cosmétiques. Il était important d’étendre la
recherche en faisant une étude quantitative sur I’information environnementale sur
’emballage des produits cosmétiques auprés des consommateurs québécois.
L’objectif de cette étude est de comprendre si les variables indépendantes telles que :
« labels certifiés », « labels non certifiés », « I’hyper labellisation », « la marque »
peuvent étre corrélées a I’intention d’achat en fonction de la confiance accordée par le

consommateur.

Eco-labels
certifiés

V4

Eco-labels
non certifiés [ ~~H2

H5 | Intention d’achat
Confiance du prodult

labellisation

Hyper /V ————
H

Margue

Information Environnementale sur les emballages
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1.4 Hypothéses de recherche

La revue de littérature a mis en exergue I’importance d’une bonne compréhension et
lisibilité de 1I’information environnementale par le consommateur dans son processus
de décision du choix d’un produit cosmétique. Les hypothéses suivantes ont ainsi été

mises en avant :

H1. Les éco-labels certifiés de type I augmentent la confiance des consommateurs
envers I’information environnementale sur les emballages des produits cosmétiques.

Selon Horne (2009), les éco-labels de type I sont percus par les consommateurs
comme un gage de confiance et influencent significativement leur décision dans le

processus d’achat d’un produit.

H2. Les éco-labels non certifiés de type II diminuent la confiance des consommateurs
envers I’information environnementale sur les emballages des produits cosmétiques.
Les consommateurs restent sceptiques a 1’égard des éco-labels de type II qui sont

pergus comme moins crédibles que les autres éco-labels (Horne, 2009).

H3. L’hyper labellisation sur les emballages des produits cosmétiques baisse la
confiance des consommateurs envers le produit.

Selon Gallastegui (2002), le nombre de labels augmente considérablement sur les
emballages et cela engendre une certaine confusion dans I’esprit des consommateurs
envers les labels certifiés et non certifiés. Selon Dufeu et al., (2013), plus un label sur
un produit est reconnu par les consommateurs plus 1’ajout d’autres labels sur ce
méme produit ne sera pas valorisé du fait de la forte notoriété du premier label. De
plus, I’hyper labellisation accentue le doute dans I’esprit des consommateurs qui
n’ont pas confiance dans les labels, d’ou 1’augmentation de I’incertitude et la baisse

de la confiance envers le produit (Dufeu et al., 2013).
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H4. L’attachement a une marque augmente la confiance des consommateurs envers le
produit.
Quand la confiance s’installe dans I’esprit du consommateur, sa méfiance envers la

marque s’atténue ainsi que le risque percu envers le produit (Mitchell, 1999).

H5. Plus le consommateur a confiance en I’information environnementale, plus
’intention d’achat envers un produit sera élevée.

L’analyse confirmatoire de Baccouche et Zghal (2008) s’appuyant sur les attributs
éthiques « produit », « communication » et « entreprise », met en exergue le fait que
deux des trois dimensions de la confiance, notamment la crédibilité et I’intégrité
influencent positivement la décision du consommateur dans le processus d’achat d’un
produit responsable. L’étude de Binninger et Robert (2013) sur I’impact de trois
étiquettes uni-critére carbone aupreés de 760 consommateurs frangais, montre que la
signification de I’information, la clarté de I’étiquette et la compréhension de celle-ci
par les consommateurs vont influencer positivement leur intention d’achat et

augmenter leur confiance envers le produit.
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CHAPITRE 11

METHODOLOGIE

2.1 Type de design retenu

Le design de recherche confirmatoire a été retenu dans cette étude, plus précisément
le design de recherche descriptif en coupe instantanée unique. L’avantage est que
I’échantillon sera représentatif et le coiit de I’étude faible (Malhotra, 2010, p76). Les
hypothéses de recherche ont été testées, et les relations entre la variable dépendante
« Intention d’achat » et les variables indépendantes « Eco-labels certifiés », « Eco-
labels non certifiés », « Hyper labellisation » et « Marque » ont été analysées. L’effet
direct et indirect de la variable médiatrice « Confiance » sur les variables a été étudié

dans cette étude.

2.2 L’information nécessaire

Il est important de connaitre les éco-labels de type I et les éco-labels de type II
apposés sur les emballages des produits cosmétiques, ainsi que les douze ingrédients
toxiques a éviter entrant dans la composition des produits cosmétiques. La clarté de
I’emballage ainsi qu’une bonne compréhension de I’information sont des critéres
nécessaires lors du choix d’un produit par le consommateur. Il est nécessaire de
comprendre la crédibilité pergue par les consommateurs envers les labels certifiés et

non certifiés et envers I’hyper labellisation.
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2.3 Développement du questionnaire et échelles utilisées

La méthode choisie pour la collecte de données est le questionnaire administré en
ligne. En effet, le questionnaire administré en ligne est plus rapide que celui diffusé
par voie postale et moins couteux que les enquétes téléphoniques. De plus, dans un
questionnaire en ligne, les questions sont plus diverses et flexibles que celles
administrées par téléphone (Malhotra, 2010, p190).

Ce questionnaire comprend dix-sept questions, dont neuf sur I’identité de I’interviewé
(cf. appendice A). Le sondage cible les consommateurs demeurant au Québec qui
achetent des produits cosmétiques. Le questionnaire a été diffusé sur le réseau social
Facebook de I’étudiant en recherche via la méthode boule de neige. L’objectif était de
comprendre si I’information sur ’emballage des produits cosmétiques responsables
est crédible et compréhensible pour le consommateur. Le questionnaire de la présente
étude se divise en quatre sections.

La premiére section traite de la sensibilité éco-responsable des consommateurs. Pour
mesurer le comportement socialement responsable des consommateurs, 1’échelle de
mesure CSR de Lecompte et Valette-Florence (2006) en 8 items a été appliquée.

La deuxiéme section se rapporte a la confiance du consommateur envers
Iinformation environnementale et [Pattachement a la marque. L’échelle
tridimensionnelle de Gurviez et Korchia (2002) en 8 items a été utilisée pour mesurer
la confiance du consommateur envers la marque éco-responsable Attitude. L’échelle
unidimensionnelle de Lacoeuilhe (2000) en 5 items a été appliquée pour mesurer
I’attachement a la marque.

La troisi¢éme section met en avant la perception d’un éco-label certifié vs un éco-label
non certifié par le consommateur. L’échelle de mesure de Larceneux (2001) en 6
items a été utilisée pour mesurer la crédibilit¢ des éco- labels envers les
consommateurs. Deux images d’éco-labels ont été présentées dans le questionnaire
(un certifié « EcoLogo » et un non certifi€) afin de mesurer la crédibilité de ces éco-

labels par les consommateurs. Un item a €té rajouté pour I’hyper labellisation.
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La quatriéme section, met en avant I’intention d’achat du consommateur. L’échelle de
mesure de Bergeron (2004) en 4 items a été utilisée.

Enfin, la cinqui¢me partie se consacre aux variables socio-démographiques comme le
lieu de résidence, le statut, le nombre d’enfants, le sexe, I’année de naissance, le lieu
de naissance, le niveau d’éducation, la situation financiére et le revenu ont été
énoncées a la fin du questionnaire.

L’échelle non comparative de Likert & 7 points a été choisie pour sa facilité
d’utilisation et de compréhension pour les répondants. De plus, cette échelle sert a
mesurer les attitudes (Malhotra, 2010, p276). L’échelle de Likert 4 7 points est trés
utilisée pour mesurer des construits comme I’intention d’achat, la confiance et le
comportement socio-responsable (Lecompte et Valette-Florence, 2006 ; Gurviez et
Korchia, 2002 ; Bergeron, 2004).

Les échelles qui ont été utilisées pour les variables socio-démographiques sont
nominales, notamment pour les questions sur le genre, I’état civil. L’échelle ratio a

été utilisée pour la question sur I’année de naissance.

2.4 Echantillonnage

L’échantillon a été basé uniquement sur les consommateurs régulier de produits
cosmétiques écoresponsables, demeurant au Québec et ayant plus de 18 ans.
L’objectif était de comprendre si I’information environnementale des produits
cosmétiques, influence les consommateurs dans le processus de décision du choix
d’un produit. Il était important de comprendre I’influence de la confiance dans le
processus de décision du choix d’un produit du consommateur envers une marque de
cosmétiques responsables. En 2015, le poids démographique du Québec est de 23%
(http://www.stat.gouv.qc.ca/statistiques/population-demographie/bilan2015.pdf).
n=t2xp(l-p)

m2
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n = I’échantillon interrogé, t = niveau de confiance a 95% (valeur type de 1,96%),

p = taille de la population totale au Québec, m = risque d’erreur 3% (valeur type 0,03
en marketing). Dans un premier temps la taille optimale de I’échantillon de la
population québécoise a été calculée avec le risque d’erreur de base qui est de 5%
(valeur type 0.05). Dans la présente étude, le nombre d’individus interrogés est
inférieur a la taille optimale de 1’échantillon, il faut donc augmenter le risque d’erreur
en fonction de la différence entre la taille optimale de 1’échantillon et les individus
interrogés (Malhotra, 2010, p377).

n=1,96*x 0.23 (1- 0,23 n=3,8416 x 0,23 (0,77)
0,052 0.0025
n=3,8416x0.1771 n= 272
0.0025

Selon les méthodes d'analyses et de données choisies pour la présente recherche,
’échantillon optimal de la présente étude est de 272 participants. L’échantillon
optimal de la population québécoise est de 272, on constate dans mon étude que le
nombre de participants ayant répondu & mon questionnaire est de 123, soit une
différence de 149. Il faut donc augmenter le risque d’erreur en fonction de cet écart.
Le risque d’erreur choisi est de 7.5% pour la taille optimale de la population

québécoise, afin d’obtenir une taille la plus représentative possible.

2.5 Collecte

La collecte de données a été faite sur le réseau social Facebook de I’étudiant en

recherche. La méthode boule de neige a ét€ utilisée pour diffuser le questionnaire.
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2.6 Méthodes d’analyses de données envisagées

Les données ont été analysées sur SPSS en faisant une régression multiple afin
d’analyser la relation entre les variables indépendantes et la variable dépendante. En
effet le cadre conceptuel a mis en avant une variable dépendante ou expliquée
« Intention d’achat » et des variables indépendantes ou explicatives « Eco-label
certifié », « Eco-label non certifié », « Hyper labellisation », « Attachement a la
marque » d’ou I’utilisation de la régression multiple. Selon Malhotra (2010, p.545), le
modele de la régression multiple se définit comme : « Une technique statistique qui
développe simultanément une relation mathématique entre deux ou plusieurs
variables indépendantes et une variable dépendante & intervalle ». Les corrélations
entre les variables explicatives et la variable expliquée ont été analysées. Le test
d’hypothésé sur le R2 Pearson a été effectué dans cette étude en s’appuyant du
tableau Anova et du récapitulatif des modeles pour voir si le modéle est significatif
(Matrice de corrélation). La signification statistique de chaque pente a été évaluée
(variables indépendantes) avec la variable dépendante « Intention d’achat » en
s’appuyant sur le tableau de Corrélation dans SPSS, ces variables indépendantes sont
au nombre de quatre dans le cadre conceptuel. Dans cette étude, le test de Durbin-
Watson a été utilisé pour vérifier ’hypothése que les résidus ne sont pas corrélés
(Malhotra, 2010).
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CHAPITRE III

RESULTATS DE RECHERCHE

3.1 Analyse descriptive : le profil des répondants

Dans la présente étude, 1’échantillon est de 123 participants dont 84,6% sont de sexe
féminin. La majorité des répondants sont nés entre 1985 et 1993, soit 54.5%.
Montréal, est le lieu de résidence pour 59.3% des répondants. Environ 49,6% des
participants de cette étude sont célibataires et 69.9% de 1’échantillon n’ont pas
d’enfant. Plus de la moitié de I’échantillon a un niveau d’étude baccalauréat, maitrise
ou doctorat, soit 60.2%. Environ 50,4% des répondants sont originaires de la province
du Québec. Au niveau de la situation financiére, 53,7% de 1’échantillon arrive &
mettre un peu d’argent de coté. De plus, 39.8% des répondants ont moins de
$39,999.



Tableau 3.1 Analyse descriptive, profil des répondants
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Profil des Répond

Caractéristiques socio-démographiques Pourcentage
Abitibi-Témiscamingue 8
Bas-Saint-Laurent 1.6
Capitale-Nationale 2.4
Centre-du-Québec 2.4
Chaudiére-Appalaches 8
Céte-Nord 8
Lieu de Résidence Estrie 8
Lanaudiére 4.9
Laurentides 4.1
Laval 16.3
Montérégie 3.3
Montréal 59.3
Nord-du-Québec 24
Célibataire 49.6
Union libre 19.5
Marié(e) 22.0
Sl Séparé(e) 49
Divorcé(e) 33
Veuf{ve) 8
0 69.9
. 1 13.0
Nombre d'enfants 2 114
Plus de 2 Sz
G Féminin 84.6
enre M. 1i 15.4
Dans la province de Québec 504
Lieu de Naissance Dans une autre province canadienne 12.2
Dans un autre pays que le Canada 374
Aucun certificat, dipléme ou grade 24
Dipléme d’études secondaires ou équivalent 8.1
Niveau d'éducation 7 TR o T
Certificat ou diplome universitaire inférieur au 293
baccalauréat k
Baccalauréat, maitrise ou doctorat 60.2
Vous avez pris un (ou plus) crédit(s) / ou vous utilisez 33
votre marge de crédit pour arriver & boucler votre budget i
Vous vivez un peu sur vos réserves 8.1
Situation financiére Vous bouclez juste votre budget avec vos revenus 25.2
Vous arrivez 4 mettre un peu d’argent de c6té 53.7
Vous arrivez 4 mettre pas mal d’argent de c6té 9.8
Moins de $39,999 39.8
$40,000 — $79,999 35.8
R 1 $80,000 — $119,999 11.4
SEILELILE $120,000 - $159,999 938
$160,000 - $199,999 1.6
Plus de_$200,000 1.6
1985 73
1986 4.9
1987 4.9
1988 114
Année de naissance 1989 57,
1990 73
1991 2.4
1992 4.1
1993 6.5




42

3.2 Comportement socio-responsable des répondants

Pour évaluer le comportement socio-responsable des participants, la méthode cluster

de nuées dynamiques a été choisie.

Tableau 3.2 Méthode Cluster de nuées dynamiques

ANOVA
Cluster Error
Mean Square df Mean Square df F Sig.
CSR 54.289 1 .950 121 57.138 .000
Situation financiére 10.514 1 722 121 14.565 .000
Revenu annuel 36.428 1 1.029 121 35.404 .000

Les deux clusters sont statistiquement différents sur les trois variables. Ces clusters

sont significatifs.

Final Cluster Centers

Vartabley
R

I Situationthanciere
IR everushhuel

Cluster

Figure 3.4 Graphique des Clusters
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Dans le cluster 1 les répondants ont un revenu annuel et une situation financiere plus
élevés que dans le cluster 2. Le comportement socio-responsable des répondants est

de ce fait plus élevé dans le cluster 1.

Tableau 3.3 Centres de clusters finaux

Final Cluster Centers
Cluster
1 2
CSR 5.7 4.3
Situation financiere 29 23
Revenu annuel 15 4

La valeur du comportement socio-responsable des répondants dans le cluster 1 est

élevée, soit 5.6. Le cluster 2 a une valeur de 4.3.

3.3 Fiabilité des échelles de mesure et validité des construits du questionnaire

3.3.1 Analyse factorielle des construits

L’analyse factorielle est utilisée pour analyser la validit¢ des construits du

questionnaire et réduire le nombre de variables (Malhotra, 2010, p604).

Validité du construit « Confiance » :

L’analyse en composante principale (ACP) a été faite pour le construit de la
confiance. Un facteur (composant) représentant plus de 85% de la variance a été
retenu. Le premier facteur résume donc beaucoup de dimensions, soit 85% de la

variance totale.
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Tableau 3.4 Analyse factorielle construit « Confiance »

Component Matrix"
Component
1
Confiance Item 5
La marque Attitude est honnéte vis-a-vis de ses clients 948
Confiance Item 4
La marque Attitude est sincére vis-a-vis des cons .942
Confiance Item 3
Acheter des produits Attitude, c'est une garantie .939
Confiance Item 6
La marque Attitude montre de I'intérét pour ses clients 936
Confiance Item 2
J'ai confiance dans la qualité des produits Attitude 932
Confiance Item |
Les produits Attitude m'apportent de la sécurité 916
Confiance Item 8
Je pense que la marque Attitude cherche continuellement & .888
améliorer ses réponses aux besoins des consor s
Confiance Item 7
Je pense que la marque Attitude renouvelle ses produits pour 878
tenir compte des progrés de la recherche

Dans cette étude, la variable « la marque Attitude est honnéte vis-a-vis de ses

clients » est ’axe qui concoure le plus a la construction du facteur 1.
Validité du construit « Attachement a la marque » :

Pour le construit « Attachement & la marque », le premier facteur résume beaucoup de

dimensions, soit 87% de la variance totale.

Tableau 3.5 Analyse factorielle construit « Attachement & la marque »

Comp t Matrix®
Component
1
Attachement a la marque Item 3
Je trouve un certain réconfort & acheter ou posséder la marque 953
Attitude
Attachement a la marque Item 2
L'achat de la marque Attitude me procure beaucoup de joie, de 941
plaisir
Attachement a la marque Item 1
J'ai beaucoup d'affection pour la marque Attitude .930
Attachement & la marque Item 5 929
Je suis trés attiré (e) par la marque Attitude 2
Attachement a la marque Item 4
Je suis trés lié () a la marque Attitude 914




45

Dans cette étude, la variable « Je trouve un certain réconfort a acheter ou posséder la

marque Attitude » est I’axe qui concoure le plus a la construction du facteur 1.

Validité du construit « Eco-label certifié » :
Pour le construit « Eco-label certifié », le premier facteur résume beaucoup de

dimensions, soit 74% de la variance totale.

Tableau 3.6 Analyse factorielle construit « Eco-label certifié »

Component Matrix"
Component
1
Eco-labels certifies Item 4
Cet éco-label est honnéte 942
Eco-labels certifies Item 5
L'organi a fait passer des tests sérieux avant de délivrer cet éco-label 941
Eco-labels certifies Item 7
Je peux me fier & ce que dit cet éco-label 927
Eco-labels certifies Item 3
Cet éco-label émane d'un organisme ou d'experts reconnus .924
Eco-labels certifies Item 6
Cet éco-label est connu .880
Eco-labels certifies Item 1
Un éco-label apposé sur I'emballage m'inspire confiance 782
Eco-labels certifies Item 2
La multiplication de labels sur un emballage me rassure 569

Dans cette étude, la variable « Cet éco-label est honnéte » est 1’axe qui concoure le

plus & la construction du facteur 1.

Validité du construit « Eco-label non certifié » :
Pour le construit « Eco-label non certifié », le premier facteur résume beaucoup de

dimensions, soit 87% de la variance totale.



Tableau 3.7 Analyse factorielle construit « Eco-label non certifié »
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Component Matrix"

Component
1

Eco-labels non certifies Item 3

L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer cet éco-label 957
Eco-labels non certifies Item 5

Je peux me fier 4 ce que dit cet éco-label 952
Eco-labels non certifies Item 2

Cet éco-label est honnéte 942
Eco-labels non certifies Item 1 935
Cet éco-label émane d'un organisme ou d'experts reconnus y
Eco-labels non certifies Item 4

Cet éco-label est connu .889

Dans cette étude, la variable « L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de

délivrer cet éco-label » est I’axe qui concoure le plus a la construction du facteur 1.

Validité du construit « Intention d’achat » :

Pour le construit « Intention d’achat », le premier facteur résume beaucoup de

dimensions, soit 79,6% de la variance totale.

Tableau 3.8 Analyse factorielle construit « Intention d’achat »

Component Matrix®

sur l'emballage

Component
1

Intention d'achat Item 3

J'ai l'intention d'acheté un produit ayant plusieurs labels certifiés 919
apposés sur I'emballage

Intention d'achat Item 4

Je m'attends & ach des produits ayant plusieurs labels certifiés sur 907
l'emball

Intention d'achat Item 2

Je m'attends a ack un produit ayant un éco-label certifié .882
Intention d'achat Item 1

Jai I'intention d'acheté un produit ayant un éco-label certifié¢ apposé .860
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Dans cette étude, la variable « J'ai l'intention d'acheté un produit ayant plusieurs
labels certifiés apposés sur l'emballage » est I’axe qui concoure le plus a la

construction du facteur 1.

3.3.2 Analyse factorielle des variables indépendantes

Une deuxiéme analyse factorielle a été faite pour vérifier si les variables
indépendantes ne sont pas corrélées entre elles. Pour déterminer le nombre de facteur
a retenir, il faut prendre en considération trois étapes (Malhotra, 2010, p.611): la
valeur des facteurs doit étre supérieure a 1 ; les facteurs doivent étre supérieurs a 65%
de la variance totale et le test de Catell doit retenir les facteurs supérieurs au point

d’inflexion.

Dans cette analyse factorielle, cela prend trois facteurs pour expliquer plus de 65%

de la variance :

Le premier facteur est « les éco-labels certifiés », il explique 44% de la variabilité
totale des données. Dans ce premier facteur, les items 1 et 2 peuvent étre enlevés. En

effet le coefficient des items 1 et 2 est plus faible que les autres items.

Le deuxieéme facteur est « les éco-labels non certifiés », il récupére 24% de la

variance totale.

Le troisiéme facteur est « I’attachement & la marque », il explique 13,9% de la

variance expliquée.



Tableau 3.9 Matrice des composantes avec rotation
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Rotated Component Matrix’

Component

2

Eco-labels certifies Item 5
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer cet éco-
label

914

Eco-labels certifies Item 4
Cet éco-label est honnéte

911

Eco-labels certifies Item 3
Cet éco-label émane d'un organisme ou d'experts reconnus

.890

Eco-labels certifies Item 7
Je peux me fier 4 ce que dit cet éco-label

879

Eco-labels certifies Item 6
Cet éco-label est connu

875

Eco-labels certifies Item 1
Un éco-label apposé sur I'emballage m'inspire confiance

a1

Eco-labels certifies Item 2
La multiplication de labels sur un emballage me rassure

.501

Eco-labels non certifies Item 3
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer cet éco-
label

958

Eco-labels non certifies Item §
Je peux me fier a ce que dit cet éco-label

941

Eco-labels non certifies Item 2
Cet éco-label est honnéte

941

Eco-labels non certifies Item 1

937

Cet éco-label émane d'un organisme ou d'experts reconnus

Eco-labels non certifies Item 4
Cet éco-label est connu

867

Attachement & la marque Item 3
Je trouve un certain réconfort a acheter ou posséder la marque Attitude

913

Attachement & la marque Item 1
J'ai beaucoup d'affection pour la marque Attitude

.903

Attachement a la marque Item 2
L'achat de la marque Attitude me procure beaucoup de joie, de plaisir

.901

Attachement a la marque Item 5
Je suis trés attiré (e) par la que Attitude

.889

Attachement & la marque Item 4
Je suis trés lié () a la marque Attitude

877

Le test de Kaiser-Meyer-Olkin a permis de mesurer la pertinence de I’analyse des

facteurs. Une valeur se situant entre .5 et 1.0 indique que I’analyse de facteur est

acceptable (Malhotra, 2010, p.606). Dans cette analyse factorielle, I’indice de Kaiser-

Meyer-Olkin est méritoire, soit .878. L’analyse des facteurs est donc acceptable.

Le test de sphéricité de Bartlett est significatif, soit Sig 0.000 < 0.05. Les variables ne

sont donc pas corrélées entre elles.
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Tableau 3.10 Tests de Kaiser-Meyer-Olkin et Bartlett’s

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin M ¢ of Sampling Adequacy. 878
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2544.537
df 136
Sig. .000

3.3.3 Analyse de la matrice de corrélation de Pearson

Variable « Attachement a la marque »

La variable « Attachement & la marque » est positivement et fortement corrélée a la
variable « Eco-labels certifiés », soit un coefficient de Pearson de .501. Cette variable
est positivement et faiblement corrélée a la variable « Eco-labels non certifiés », soit
un coefficient de Pearson de .252. La variable « Eco-labels certifiés » est
positivement et faiblement corrélée a la variable « Eco-labels non certifiés », soit un
coefficient de Pearson de .352. L’analyse de la matrice de corrélation de Pearson
montre une dépendance linéaire entre la variable « Attachement a la marque » et la
variable « Eco-Labels certifiés ». Ainsi, |’attachement a la marque est donc associé
aux éco-labels certifiés. Plus les éco-labels certifiés augmentent sur I’emballage d’un

produit et plus I’attachement a la marque augmente.



Tableau 3.11 Analyse de Corrélation entre les variables indépendantes
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Corrélations
Attachement a la
marque Eco-label certifié Eco-label non certifié

Attachement a la marque

Pearson Correlation 1 S01™ 252"

Sig. (2-tailed) .000 .005

N 123 123 123
Eco-label certifié

Pearson Correlation 501" il 95"

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 123 123 123
Eco-label non certifié

Pearson Correlation 2527 328" 1

Sig. (2-tailed) .005 .000

N 123 123 123

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

3.3.4 Fiabilité des échelles de mesure : Coefficient Alpha de Cronbach

Le coefficient Alpha de Cronbach a été utilisé pour analyser la fiabilité¢ des échelles

de mesure du questionnaire. Ce coefficient varie entre 0 et 1. La fiabilité¢ des échelles

de mesure est insatisfaite quand le coefficient Alpha de Cronbach a une valeur de 0.6

ou inférieure (Malhotra, 2010, p.287).

Variable indépendantes

Fiabilité de I’échelle de mesure « Attachement a la marque » avec 5 items :
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Tableau 3.12 Coefficient Alpha de Cronbach « Attachement a la marque »

Reliability Statisti
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
962 .963 5

L’échelle de mesure « Attachement a la marque » avec 5 items est fiable. Le

coefficient Alpha de Cronbach de cette échelle est de .962 et est donc supérieur a .60.

Fiabilité de I’échelle de mesure « Eco-labels certifi€s » avec 7 items :

Tableau 3.13 Coefficient Alpha de Cronbach « Eco-label certifiés »

Reliability Statisti

S

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items

N of Items

932

938

sk

L’échelle de mesure « Eco-labels certifiés » avec 7 items est fiable. Le coefficient

Alpha de Cronbach de cette échelle est de .932 et est donc supérieur a .60.

Fiabilité de 1’échelle de mesure « Eco-labels non certifiés » avec 5 items :

Tableau 3.14 Coefficient Alpha de Cronbach « Eco-labels non certifiés »

Reliability Statisti

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items

964 964 S
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L’échelle de mesure « Eco-labels non certifié » avec 5 items est fiable. Le coefficient

Alpha de Cronbach de cette échelle est de .964 et est donc supérieur a .60.

Variable dépendante

Fiabilité de 1’échelle de mesure « Intention d’achat » avec 4 items :

Tableau 3.15 Coefficient Alpha de Cronbach « Intention d’achat »

Reliability Statisti

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items

909 915 4

L’échelle de mesure « Intention d’achat » avec 4 items est fiable. Le coefficient

Alpha de Cronbach de cette échelle est de .909 et est donc supérieur a .60.

Variable médiatrice

Fiabilité de ’échelle de mesure « Confiance » avec 8 items :

Tableau 3.16 Coefficient Alpha de Cronbach « Confiance »

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach’s Alpha Based on Standardized Items N of Items

075 975 8

L’échelle de mesure « Confiance » avec 8 items est fiable. Le coefficient Alpha de

Cronbach de cette échelle est de .975 et est donc supérieur a .60.



3.4 Régression Multiple
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Une régression multiple a été effectuée afin d’analyser la relation entre les trois

variables indépendantes qui sont: « Eco-labels certifiés », « Eco-labels non

certifiés », « Attachement & la marque » et la variable indépendante « Intention

d’achat ». La régression multiple permet aussi de déterminer quelle variable

indépendante prédit le plus la variable dépendante « Intention d’achat ».

Tableau 3.17 Récapitulatif des modéles

Model S v
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl di2 Change Watson
1 496" .246 227 .96447 .246 12.968 3 119 .000 2.424

a. Predictors: (Constant), ATT, PERC NONCERT, PERC CERT

b. Dependent Variable: INT

3.4.1 Facteur d’inflation de variance

Le facteur d'inflation de variance (VIF) a été choisi pour vérifier ’effet de

multicolinéarité entre les variables. Dans ce modéle, les valeurs sont inférieures a 10,

donc pas d’effet de multicolinéarité entre les variables étudiées.
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3.4.2 Coefficient de corrélation de Pearson

Dans ce modele de régression multiple, les variables indépendantes sont faiblement et
positivement corrélées a la variable dépendante, soit un coefficient de Pearson de

496.

3.4.3 Coefficient de détermination

Le coefficient de détermination ou R Square mesure la qualité du modéle. Le R
Square compare les valeurs estimées de la variable dépendante par rapport aux
variables indépendantes (observées). Le R Square varie entre 0 et 1. Plus la valeur du
R square est importante plus le modéle explique le phénomene (Malhotra, 2010,
p.537).

Dans ce cas nous avons trois variables indépendantes qui sont: « Eco-labels
certifiés », « Eco-labels non certifiés », « Attachement a la marque » et une variable
dépendante « Intention d’achat ». Le test du R Square s’appuie du tableau Anova

dans SPSS et le récapitulatif des modéles.

Le R Square du modele de la régression multiple est de .246. Cela signifie que 24.6%
de la variabilité totale de la variable dépendante « Intention d’achat » peut étre
expliquée par les variables indépendantes. La variabilité des variables indépendantes

explique 24.6% de la variabilité de la variable dépendante.

3.4.4 Analyse de variance

L’analyse de variance permet de mesurer I’influence des variables indépendantes sur

la variable dépendante (Malhotra, 2010, p.523).



Tableau 3.18 Analyse de variance

ANOVA®"

Model

Sum of Squares

df

Mean Square

Sig.

1 Regression

36.190

12.063

12.968

.000°

Residiial

110.695

119

930

Total

146.885

122

a. Dependent Variable: INT

b. Predictors: (C ), ATT, PERC_NONCERT, PERC_CERT

Dans I’analyse de variance, le modele de la régression multiple est significatif. Le F
de Fisher est de 13 et le degré de signification (Sig) est inférieur a .05. Les variables
indépendantes ont donc un effet significatif sur la variable dépendante. On teste
’hypothése que les éco-labels certifi€s, les éco-labels non certifiés et I’attachement a
la marque n’influencent pas I’intention d’achat. Dans cette étude, I’hypothése nulle
est donc rejetée. Cela signifie que les variables indépendantes sont corrélées a la
variable dépendante. On a moins d’une chance sur 1000 que les variables

indépendantes ne soient pas corrélées a la variable dépendante.

3.4.5 Analyse des coefficients

Le tableau des coefficients a permis d’évaluer la signification de chaque pente. Dans
cette présente étude, nous avons un total de 3 pentes : « Eco-labels certifiés », « Eco-

labels non certifiés » et « Attachement a la marque ».
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Tableau 3.19 Analyse des coefficients

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2.245 487 4.608 .000

Eco-labels certifiés 231 097 225 2.378 019 707 1.414

Eco-labels non 232 076 .258 3.054 .003 .884 1.131

certifiés

Attachement 4 la 148 079 173 1.867 064 .740 1.351

marque
a. Dependent Variable: Intention d’achat

Le degré de signification (sig) de la variable indépendante « Eco-labels certifiés » est
de .019.

Le sig est < .05, la variable est significative, on rejette donc I’hypothése nulle HO.
Elle influence la variable dépendante « Intention d’achat ». On a moins de 19 chances

sur 1000 de se tromper.

Le degré de signification (sig) de la variable indépendante « Eco-labels non certifiés »
est de .003.

Le sig est < .05, la variable est significative, on rejette donc I’hypothése nulle HO.
Elle influence la variable dépendante « intention d’achat ». On a 3 chances sur 1000

de se tromper.

Le degré de signification (sig) de la variable indépendante « Attachement a la
marque » est de .064.
Le sig est >.05, la variable n’est pas significative, on accepte donc I’hypothése nulle

HO. On a donc plus de 64 chances sur 1000 de se tromper.
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On peut conclure que nous avons dans ce modéle deux variables avec une pente
significative : « Eco-labels certifiés » et « Eco-labels non certifiés » qui influencent

la variable dépendante « intention d’achat ».

3.4.6 Coefficient standardisé Béta

Le coefficient Béta met en avant la variable indépendante qui influence le plus la
variable dépendante. Dans cette étude, la variable indépendante « Eco-labels non
certifiés » a le plus haut coefficient standardisé Béta, donc cette variable contribue le
plus a I’intention d’achat.

La valeur du test T pour le coefficient de régression de la variable « Eco-labels
certifiés » est égale & 3.054 (p inférieur a 0.01 indique que la contribution de cette
variable & I’intention d’achat est significative). On peut rejeter I’hypothése que la
relation constatée dans 1’échantillon est di au hasard. La variable a un effet faible et

significatif sur I’intention d’achat.

La variable indépendante la plus importante est « Eco-labels non certifiés », soit Béta
= .258. Elle est suivit de la variable indépendante « Eco-labels certifiés », soit Béta

0.225. Ce sont les deux seules variables significatives dans le modéle.

La variable indépendante « Attachement & la marque » n’est pas significative et donc

n’influence pas la variable dépendante « Intention d’achat ».

3.4.7 Test de Durbin-Watson

Dans la présente étude, 1’échantillon est de 123 individus, soit n=123.
Le degré de liberté est de 119. Soit 123-(3+1)= 119 (I’échantillon moins les trois

variables indépendantes plus 1’ordonnée a I’origine). Le test de Durbin-Watson
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permet de détecter si les erreurs sont auto-corrélées. Le Durbin-Watson est compris
entre 0 et 4. Le Durbin-Watson observé (DWo) dans le modéle est de : 2.424.
Un échantillon de 100 a été choisi sur la Table A-1 Durbin-Watson, soit n=100 et a 3

variables, pour trouver les deux valeurs critiques : 1.482 et 1.604.

2.424
0 DWL DWU 4-DWU 4-DWL 4
1.482 1.604  4-1.604=2.396 4-1.482=2.518

Figure 3.5 Test de Durbin-Watson

On accepte I’hypothése nulle HO car le Durbin-Watson observé se situe entre le 4-
DWU et le 4-DWL, soit DWo = 2.424. On constate donc I’absence d’auto-corrélation
des erreurs (résidus) car le DWo se situe entre 4-DWU et 4-DWL.

3.5 Régression avec la variable médiatrice « Confiance »

Le test de médiation le plus répandu est celui de Baron et Kenny (1986) qui se
déroule en quatre étapes.

Pour tester la médiation, Baron et Kenny (1986) ont proposé quatre étapes dans
lesquels les analyses de régression multiple sont significatives en examinant le
coefficient de chaque étape. Ces étapes analysent 1’effet direct de la variable
indépendante sur la variable dépendante (régression simple), de la variable
indépendante sur la variable médiatrice (régression simple), la variable médiatrice sur
la variable dépendante (régression simple), la variable indépendante sur la variable

dépendante avec la variable médiatrice (régression multiple).
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[~ Analysis Visual Depiction
Stﬁp 1 Conduct a simple I‘GQFQSSiOﬁ analysis with X pradicling Y to test 8
- > |
for path ¢ alone, Y= Bu + B, X+e X [§
Step 2 | Conduct a simple regression analysis with X predicting M to test e a +
~ |forpatha, M =B,+BX +e. 7
Step 3 | Conduct a simple regression analysis with M predicting Y totest | =~ v
the signiﬁcence of path b alone, V= BU + B, M+e.
Sfﬂp 4 Conduct a multiple regression analysis with X and M predicting
> i [ K
Y, } EBO+BI,\ +Bz.\[+t‘ x M e ¥

Figure 3.6 Test d’une variable médiatrice dans la régression multiple.

Dans cette étude la méthode Bootstrap de Preacher et Hayes (2008) a été utilisée.

L’effet direct de la variable médiatrice « Confiance » sur les variables indépendantes

et sur la variable dépendante, a été analysé dans cette étude en faisant une suite de

régressions testées séparément dans SPSS avec le module Process (Hayes, 2013).

Cette analyse va permettre de tester la variable médiatrice « Confiance ».

Attachement a la marque

Premier modéle, effet de I’attachement a la marque sur la confiance (step 2) :

Une régression simple a été faite pour analyser I’effet direct de la variable

indépendante « Attachement & la marque » sur la variable médiatrice « Confiance ».
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Tableau 3.20 Effet direct de I’attachement a la marque sur la confiance

Outcome: CONFIANCE
Model S vy
R R-sq MSE F dfl df2 p
.8246 .6800 .3925 257.1004 1.0000 121.0000 | .0000
Model

coeff se t p LLCI ULCI

constant 1.6480 2123 7.7635 .0000 1.2277 | 2.0682
Attach t & la marque 7112 .0444 16.0343 .0000 6234 7990

On constate que le coefficient pour I’attachement 4 la marque est de .7112 et la
relation entre la variable indépendante « Attachement a la marque » et la variable

médiatrice « Confiance » est significative.

Deuxiéme modéle, effet de ’intention d’achat avec la confiance et ’attachement a la

marque (Step 3 et 4) :

La régression multiple a été appliquée pour analyser I’effet direct de la variable
indépendante « Attachement a la marque » sur la variable dépendante « Intention

d’achat » avec la variable médiatrice « Confiance ».

Tableau 3.21 Effet direct de I’intention d’achat avec la confiance et I’attachement 2 la

marque
Outcome: INTENTION D’ACHAT
Model S Y
R R-sq MSE F dfl df2 p
3712 1378 1.0554 9.5898 2.0000 120.0000 | .0001
Model

coeff se t P LLCI ULCI

constant 3.4492 .4260 8.0961 .0000 2.6056 4.2927
Confi 2152 .1491 1.4437 .1514 -.0799 .5104
Attach & Ia marque 1477 .1286 1.1485 .2530 -. 1069 4022
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On constate que le coefficient pour la confiance est de .2152. La relation entre la
variable médiatrice « Confiance » et la variable dépendante « Intention d’achat »
n’est pas significative.

Le coefficient pour I’attachement a la marque est de .1477. La relation entre la
variable indépendante « Attachement & la marque » et la variable dépendante

« Intention d’achat » n’est pas significative avec la variable médiatrice « Confiance ».

Troisiéme modéle, effet de I’attachement 4 la marque sur ’intention d’achat (Step 1) :

La régression simple a permis d’analyser I’effet direct de la variable indépendante
« Attachement a la marque » sur la variable dépendante « Intention d’achat » sans la

variable médiatrice « Confiance ».

Tableau 3.22 Effet direct de I’attachement a la marque sur I’intention d’achat

Outcome: INTENTION D’ACHAT
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 P
3505 1228 1.0648 16.9435 1.0000 121.0000 .0001
Model
coeff se t p LLCI ULCI

constant 3.8038 .3496 10.8797 .0000 3.1116 4.4960
Attachement a la

marque .3007 0731 4.1162 .0001 .1561 4454

On constate que le coefficient pour I’attachement a la marque est de .3007. La
relation entre la variable indépendante « Attachement a la marque » et la variable
dépendante « Intention d’achat » est significative sans la variable médiatrice

« Confiance ».
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.3007** Attach M (Sans Conf)

.1477 Attach M (Avec Conf)

[ Attachement a la marque F I Intention D'achat

F112%* .2152
] Confiance

Figure 3.7 Effet direct de la confiance sur I’attachement & la marque et I’intention

d’achat

Conclusion pour Peffet direct de la variable indépendante « Attachement a la
marque »

L’effet direct dans la régression simple de la variable indépendante « Attachement a
la marque » sur la variable médiatrice « Confiance » est de .7122**, La relation entre

les deux variables est significative.

L’effet direct dans la régression multiple de la variable indépendante « Attachement a
la marque » avec la variable médiatrice « Confiance » est de .1477. La relation entre
les deux variables n’est pas significative. L’effet direct dans cette régression multiple
de la variable médiatrice « Confiance » sur la variable dépendante « Intention

d’achat » est de .2152. La relation entre les deux variables n’est pas significative.

L’effet direct dans la régression simple de la variable indépendante « Attachement a
la marque » sur la variable dépendante « Intention d’achat » sans la variable
médiatrice « Confiance » est de .3007**. La relation entre les deux variables est

significative.

L’hypothése 4 « L’attachement & une marque augmente la confiance des

consommateurs envers le produit » est validée. En effet, cette étude montre que les
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consommateurs qui sont attachés & une marque ont plus confiance envers le produit

de cette marque. L’effet est significatif entre les deux variables.

Effet indirect :

Tableau 3.23 Effet indirect de la confiance sur I’attachement a la marque et
I’intention d’achat

Indirect effect of X on Y

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI

Confi. 1531 1358 -.1403 3954

L’effet indirect de de la Confiance est de .1531 (.7112 x .2152) avec BOOTLLCI -
.1403 et BOOTULCI .3954. L’effet indirect n’est pas significatif. Le zéro est inclus
dans I’intervalle Bootsrap. La confiance n’est donc pas un fort médiateur pour la

variable indépendante « Attachement & la marque ».

Dans ce cas, I’hypothése 5 « Plus le consommateur a confiance en I’information
environnementale, plus I’intention d’achat envers un produit sera élevée » est rejetée
pour I’attachement & la marque. Cette étude montre que la confiance du
consommateur envers une marque qu’il affectionne n’a aucune influence sur son

intention d’achat.

Eco-labels certifiés

Premier modéle, effet d’un éco-label certifié sur la confiance (step 2) :

Une régression simple a été faite pour analyser I’effet direct de la variable

indépendante « Eco-label certifiés » sur la variable médiatrice « Confiance ».



Tableau 3.24 Effet direct des éco-labels certifiés sur la confiance
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Qutcome : CONFIANCE

Model S y
R R-sq MSE F dfl daf2 P
6312 .3985 7378 80.1549 1.0000 121.0000 | .0000
Model
coeff se t p LLCI ULCL
constant 1.5434 .3860 3.9985 .0001 7792 2.3076
Eco-labels certifiés .6522 .0729 8.9529 .0000 .5080 .7965

On constate que le coefficient pour la variable « Eco-labels certifiés » est de .6522.

La relation entre la variable indépendante « Eco-labels certifiés » et la variable

médiatrice « Confiance » est significative.

Deuxiéme mod¢le, effet de ’intention d’achat avec la confiance et les éco-labels

certifiés (Step 3 et 4) :

La régression multiple a été utilisée pour analyser I’effet direct de la variable

indépendante « Eco-labels certifiés » sur la variable dépendante « Intention d’achat »

avec la variable médiatrice « Confiance ».

Tableau 3.25 Effet direct de I’intention d’achat avec la confiance et les éco-labels

certifiés

Outcome : INTENTION D’ACHAT

Model S Y
R R-sq MSE I dfl de p
4194 1759 1.0087 12.8080 2.0000 120.0000 0000
Model

coeff’ se t P LLCI ULCI
constant 2.8044 4802 5.8397 .0000 1.8536 3.7552
Confi 1797 .1063 1.6910 0934 -.0307 .3902
Eco-labels certifiés .2891 .1098 2.6324 .0096 0717 .5066
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On constate que le coefficient pour la confiance est de .1797, la relation entre la
variable médiatrice « Confiance » et la variable dépendante « Intention d’achat »
n’est pas significative.

Le coefficient pour les éco-labels certifiés est de .2891, la relation entre la variable
indépendante « Eco-labels certifiés » et la variable dépendante « Intention d’achat »

n’est pas significative avec la variable médiatrice « Confiance ».

Troisiéme modéle, effet des éco-labels certifié€s sur I’intention d’achat (Step 1) :

Une régression simple a été faite pour analyser I’effet direct de la variable
indépendante « Eco-labels certifiés » sur la variable dépendante. « Intention d’achat »

sans la variable médiatrice « Confiance ».

Tableau 3.26 Effet direct des éco-labels certifiés sur I’intention d’achat

Outcome: INTENTION D'ACHAT

Model S Y
R R-sq MSE F dfl df2 P
.3953 .1563 1.0242 224123 1.0000 121.0000 | .0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 3.0818 4548 6.7764 0000 2.1814 [ 3.9822

Eco-labels certifiés

4064

.0858

4.7342

0000

.2364

.5763

On constate que le coefficient pour les éco-labels certifiés est de .4064. La relation

entre la variable indépendante « Eco-labels certifiés » et la variable dépendante

« Intention d’achat » est significative sans la variable médiatrice « Confiance ».
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.4064** Eco-labels Certifiés (Sans Conf)
.2891** Eco-labels Certifiés (Avec Conf)
Eco-labels Certifiés } I Intention D'achat |

6522 \ 1797

] Confiance

Figure 3.8 Effet direct de la confiance sur les éco-labels certifiés et I’intention

d’achat

Conclusion pour Peffet direct de la variable indépendante « Eco-labels

certifiés» :

L’effet direct dans la régression simple de la variable indépendante « Eco-labels
certifiés » sur la variable médiatrice « Confiance » est de .6522**, La relation entre

les deux variables est significative.

L’effet direct dans la régression multiple de la variable indépendante « Eco-labels
certifiés » avec la variable médiatrice « Confiance » est de .2891**, La relation entre
les deux variables est significative. L effet direct dans cette régression multiple de la
variable médiatrice « Confiance » sur la variable dépendante « Intention d’achat » est

de .1797. La relation entre les deux variables n’est pas significative.

L’effet direct dans la régression simple de la variable indépendante « Eco-labels
certifiés » sur la variable dépendante « Intention d’achat » sans la variable médiatrice

« Confiance » est de .4064**. La relation entre les deux variables est significative.

L’hypothése 1 « Les éco-labels certifiés de type 1 augmentent la confiance des

consommateurs envers [|’information environnementale sur les emballages des
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produits cosmétiques » est validée. Effectivement, cette étude met en avant un effet
direct significatif de la variable indépendante « Eco-labels certifiés » sur la variable

médiatrice « Confiance ».

Effet indirect :

Tableau 3.27 Effet indirect de la confiance sur les éco-labels certifiés et I’ intention

d’achat
Indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
Confi 1172 .0828 -.0650 2776

L’effet indirect de de la Confiance est de .1172 (.6522 x .1797) avec BOOTLLCI -
0650 et BOOTULCI .2776. L’effet indirect n’est pas significatif. Le zéro est inclus
dans I’intervalle Bootstrap. La confiance n’est donc pas un fort médiateur pour la

variable « Eco-label certifié » et la variable « Intention d’achat ».

Dans ce cas, I’hypothése 5 « Plus le consommateur & confiance en I’information
environnementale, plus I’intention d’achat envers un produit sera élevée » est rejetée
pour les éco-labels certifiés. Cette étude montre que les consommateurs ont confiance
dans les éco-labels certifiés mais cela ne va pas influencer leur intention d’achat

envers le produit.

Eco-labels non certifiés

Premier modéle, effet des éco-labels non certifiés sur la confiance (step 2) :

Une régression simple a été faite pour analyser |’effet direct de la variable

indépendante « Eco-labels non certifiés » sur la variable médiatrice « Confiance ».



Tableau 3.28 Effet direct des éco-labels non certifiés sur la confiance

68

Outcome : INTENTION D'ACHAT

Model S Y
R R-sq MSE E dfl dan p
2597 .0674 1.1438 8.7509 1.0000 121.0000 | .0037
Model
coeff’ se t P LLCI ULCI
constant 3.8560 3753 10.2747 .0000 3.1130 | 4.5989
Eco-labels non certifiés .2345 .0793 2.9582 0037 0776 .3914

On constate que le coefficient pour la variable « Eco-labels non certifiés » est de

.2345. La relation entre la variable indépendante « Eco-labels non certifiés » et la

variable médiatrice « Confiance » est significative.

Deuxieme modéle, effet de 1’intention d’achat avec la confiance et les éco-labels non

certifiés (Step 3 et 4) :

La régression multiple a été utilisée pour analyser I’effet direct de la variable

indépendante « Eco-labels non certifiés » sur la variable dépendante « Intention

d’achat » avec la variable médiatrice « Confiance ».

Tableau 3.29 Effet direct de I’intention d’achat avec la confiance et les éco-labels non

certifiés

Outcome : INTENTION D'ACHAT

Model S ¥
R R-sq MSE E dfl df2 P
4622 .2136 9626 16.2961 2.0000 120.0000 | .0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI

constant 2.5768 A711 5.4696 .0000 1.6440 | 3.5095
Confiance .2783 0834 3.3366 .0011 1131 4434
Eco-labels non certifiés 2716 0753 3.6070 L0005 1225 .4207
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On constate que le coefficient pour la confiance est de .2783. La relation entre la
variable médiatrice « Confiance » et la variable dépendante « Intention d’achat » est
significative.

Le coefficient pour les éco-labels non certifiés est de .2716. La relation entre la
variable indépendante « Eco-labels non certifiés » et la variable dépendante

« Intention d’achat » est significative avec la variable médiatrice « Confiance ».

Troisiéme modéle, effet des éco-labels non certifiés sur I’intention d’achat (Step 1) :

Une régression simple a été faite pour analyser I’effet direct de la variable
indépendante « Eco-labels non certifiés» sur la variable dépendante « Intention

d’achat » sans la variable médiatrice « Confiance ».

Tableau 3.30 Effet direct des éco-labels non certifiés sur I’intention d’achat

0 : INTENTION D'ACHAT
Model S Y
R R-sq MSE F dfl df2 p
.3750 .1406 1.0432 19.8014 1.0000 121.0000 | .0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI

constant 3.6497 3584 10.1833 .0000 2.9402 | 4.3593
Eco-labels non certifiés .3369 0757 4.4499 .0000 1870 4867

On constate que le coefficient pour les éco-labels non certifiés est de .3369. La
relation entre la variable indépendante « Eco-labels non certifiés » et la variable
dépendante « Intention d’achat » est significative sans la variable médiatrice

« Confiance ».
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.3369** Eco-labels Non certifiés (Sans Conf)
.2716%* Eco-labels Non Certifiés (Avec Conf)
Eco-labels Non Certifiés ,l /I Intention D'achat |

2345%* \ 2783%*

] Confiance

Figure 3.9 Effet direct de la confiance sur les éco-labels non certifiés et I’intention

d’achat

Conclusion pour P’effet direct de la variable indépendante « Eco-labels non

certifiés » :

L’effet direct dans la régression simple de la variable indépendante « Eco-labels non
certifiés » sur la variable médiatrice « Confiance » est de .2345**, La relation entre

les deux variables est significative.

L’effet direct dans la régression multiple de la variable indépendante « Eco-labels
non certifiés » avec la variable médiatrice « Confiance » est de .2716**. La relation
entre les deux variables est significative. L’effet direct dans cette régression multiple
de la variable médiatrice « Confiance » sur la variable dépendante « Intention

d’achat » est de .2783**. La relation entre les deux variables est significative.

L’effet direct dans la régression simple de la variable indépendante « Eco-labels non
certifiés » sur la variable dépendante « Intention d’achat » sans la variable médiatrice

« Confiance » est de .3369**. La relation entre les deux variables est significative.
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Effet indirect :

Tableau 3.31 Effet indirect de la confiance sur les éco-labels non certifiés et
I’intention d’achat

Indirect effect of X on Y

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI

Confi .0652 .0440 0075 .1990

L’effet indirect de de la Confiance est de .0652 (2345 x .2783) avec BOOTLLCI
.0075 et BOOTULCI .1990. L’effet indirect est significatif. Le zero n’est pas dans
I’intervalle du Bootsrap. La variable « Confiance » est un fort médiateur de la relation
de la variable indépendante « Eco-labels non certifiés » et de la variable dépendante
« Intention d’achat ». La variable « Eco-labels non certifiés » a un effet indirect sur la

variable « Intention d’achat ».

Dans ce cas, I’hypothé¢se 5 « Plus le consommateur a confiance en I’information
environnementale, plus I’intention d’achat envers un produit sera élevée » est validée
pour les éco-labels non certifiés. Cette étude montre que plus les consommateurs ont

confiance dans les éco-labels non certifiés et plus leur intention d’achat sera élevée.

L’hypothése 3 « L’hyper labellisation sur les emballages des produits cosmétiques
baisse la confiance des consommateurs envers le produit » est rejetée. Cette étude
montre un effet direct significatif des variables indépendantes « Eco-labels certifiés »,
« Eco-labels non certifiés » sur la variable médiatrice « Confiance ». Dans cette
étude, I’hyper labellisation augmente bien la confiance des consommateurs envers le

produit.

L’hypothése 2 « Les éco-labels non certifiés de type II diminuent la confiance des

consommateurs envers l’information environnementale sur les emballages des
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produits cosmétiques » est rejetée. La présente étude met en exergue un effet
significatif de la variable indépendante « Eco-labels non certifiés » sur la variable

médiatrice « Confiance ».
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CHAPITRE 1V

CONCLUSION ET DISCUSSION DES RESULTATS

4.1 Conclusion

Cette étude de recherche menée auprés de 123 consommateurs, a permis de
comprendre que I’information environnementale sur I’emballage des produits
cosmétiques n’est pas toujours bien comprise par les consommateurs. En effet, les
consommateurs ne pergoivent pas bien la différence entre un éco-label de type I et un
éco-label de type II. La méthode de la régression multiple utilisée dans cette étude, a
montré que les éco-labels non certifiés influencent le plus I’intention d’achat des
consommateurs. Les résultats soulignent que les éco-labels non certifiés influencent
le consommateur dans son processus de décision du choix d’un produit. Au niveau de
I’information environnementale, 1’analyse a également mis en avant I’influence des
éco-labels certifiés sur I'intention d’achat. Cependant, 1’attachement 4 la marque

n’influence pas I’intention d’achat des consommateurs.

Dans cette étude confirmatoire, ’analyse de régression multiple (macro Process)
incluant la variable médiatrice « Confiance » a montré que la confiance des
consommateurs envers les éco-labels non certifiés (type II) influence
significativement leur intention d’achat. L’hypothése 2 a donc été rejetée (H2 : Les
éco-labels non certifiés de type Il diminuent la confiance des consommateurs envers
I’information environnementale sur les emballages des produits cosmétiques). La
confiance envers les éco-labels certifiés et envers la marque n’a aucun effet sur
I’intention d’achat. Par contre, les résultats soulévent dans cette suite de régressions,
’effet direct significatif de la confiance envers les éco-labels certifiés et les éco-
labels non certifiés. L’hypothése 1 a donc été validée (H1 : les éco-labels certifiés de

type 1 augmentent la confiance des consommateurs envers [I’information
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environnementale sur les emballages des produits cosmétiques). Néanmoins, seule la
confiance envers les éco-labels non certifiés influence I’intention d’achat des
consommateurs. L’hypothése 5 est donc rejetée pour les éco-labels certifiés et
I’attachement a la marque (HS5 : plus le consommateur a confiance en I’information

environnementale, plus I’intention d’achat envers un produit sera élevée).

Les résultats soulignent que les consommateurs sont influencés positivement par
I’hyper labellisation sur les emballages des produits cosmétiques. L’hyper
labellisation augmente bien la confiance des consommateurs envers le produit.
L’hypothése 3 est donc rejetée (H3 : ’hyper labellisation sur les emballages des
produits cosmétiques baisse la confiance des consommateurs envers le produit).

L’effet direct de la confiance du consommateur envers une marque qu’il affectionne
est significatif dans cette étude, mais n’a aucune influence sur son intention d’achat.
Ce qui permet de rejeter I’hypothése 5 et de valider I’hypothése 4 (H5 : Plus le
consommateur a confiance en I’information environnementale, plus I’intention
d’achat envers un produit sera élevée ; H4 : I’attachement & une marque augmente la

confiance des consommateurs envers le produit)

4.2 Discussion

Dans cette étude, les résultats mettent en avant I’effet indirect significatif de la
confiance sur les éco-labels non certifiés et I’intention d’achat. Cela montre que la
confiance est un fort médiateur pour les éco-labels non certifiés. L’analyse Bootstrap
souligne que la confiance n’est pas un fort médiateur pour I’attachement & la marque
et les éco-labels certifiés. Cette analyse rejoint celle du barométre de la
consommation responsable (2014). En effet, le barométre de la consommation
responsable au Québec (2014), souligne que 36.1% des québécois ont confiance dans

les labels certifiés et que 46.2% des québécois ont du mal & comprendre les
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certifications.

La reéglementation envers les éco-labels n’est pas la méme en France et au Canada. La
majorité des éco-labels au Canada ne sont pas certifiés auprés d’un organisme de
contrdle. De ce fait, on constate dans cette étude que les consommateurs québécois
habitués aux éco-labels maisons sont plus enclins & acheter un produit avec des éco-
labels non certifiés qu’un produit avec des éco-labels certifiés. En effet la littérature a
mis en avant I’importance de 1’organisme de contrdle et de certification Ecocert en
France qui certifie les labels environnementaux. Cet organisme est agréé et accrédité
selon la norme internationale ISO Guide 65 (EN 45011), traitant des exigences
générales relatives aux organismes procédant a la certification de produits.
L’information environnementale est donc plus compréhensible pour le consommateur
et les éco-labels certifiés sont plus crédibles du fait de cette réglementation.
Cependant au Canada les labels maisons sont beaucoup plus présents sur I’emballage
des produits cosmétiques que les labels certifiés. L’observatoire de la consommation
responsable (2014) a comptabilisé trente-huit écolabels non certifiés et deux écolabels
officiels. Les labels maisons ne sont pas certifiés par un organisme comme Ecocert au
Canada et sont majoritaires sur les emballages des produits cosmétiques. Ces labels
maisons apposés sur les emballages des produits cosmétiques augmentent
I'incompréhension des consommateurs québécois envers I’information
environnementale. La littérature a également soulevé que la réglementation des
produits cosmétiques est différente entre la France et le Canada. En effet, la loi
canadienne sur la protection de 1’environnement (LCPE) réglemente les substances
toxiques entrant dans la composition d’un produit, et Santé Canada réglemente les
cosmétiques selon la loi sur les aliments et drogues (1985). Néanmoins, les
substances toxiques ne sont pas bien régies par la LCPE. En France c’est le réglement
(CE) n°1223/2009 du Parlement Européen et du Conseil (2009) relatif aux produits
cosmétiques qui réglemente les produits cosmétiques. Ainsi, les critéres écologiques
non homogénes entre la France et le Canada, baissent la crédibilité des éco-labels

certifiés au Canada. De nouveaux critéres plus strictes doivent étre mis en place au
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Canada, afin de rendre plus homogene cette réglementation entre les pays, et ainsi

d’augmenter la crédibilité des éco-labels certifiés.
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CHAPITRE V

IMPLICATIONS MANAGERIALES ET THEORIQUES

5.1 Implications

5.1.1 Implications managériales

Les résultats ont montré une certaine complexité dans la compréhension des éco-
labels certifiés et non certifiés. Il est important que les compagnies de produits
cosmétiques qui souhaitent apposer des éco-labels sur leur emballage, communiquent
aupres des consommateurs sur la différence entre les éco-labels de type I et les éco-
labels de type II. Cette stratégie de communication sur les éco-labels, va permettre
d’éduquer les consommateurs, afin qu’ils puissent comprendre plus facilement

I’information environnementale sur les emballages des produits.

L’étude a montré que la confiance accordée par les consommateurs envers les éco-
labels non certifiés influence positivement leur intention d’achat. Cependant, la
confiance des consommateurs envers les éco-labels certifiés n’a pas d’impact positif
sur I’intention d’achat. Il est donc important pour les compagnies de cosmétiques
utilisant un éco-label certifié de former les consommateurs et de communiquer
davantage sur la certification de leur éco-label. L’envoi de lettre d’information
aupres de la base de données clients des compagnies, les jeux concours et les vidéo
instructives éco-responsables via les medias sociaux pourraient étre envisagés afin
d’interagir avec les consommateurs. Les consommateurs ont besoin d’interactivité

avec les compagnies pour étre attentif au message.
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5.1.2 Implications théoriques

Cette étude permet de comprendre si I’information environnementale influence ou

non I’intention d’achat en fonction de la confiance accordée par le consommateur.

Les études sur I’information environnementale sur I’emballage des produits
cosmétiques restent succinctes. La littérature a mis en avant des études traitant de
I’information environnementale sur les emballages des produits alimentaires et éco-
congus (ex. Grunert, Juhl et Poulsen, 2001; Dekhili et Achabou, 2011). Ces études
mettent en exergue le fait qu’une mauvaise compréhension des éco-labels de type I

peut baisser la confiance des consommateurs envers le produit.

La présente étude contribue & I’apport d’informations sur la perception de
I’information environnementale sur les emballages des produits cosmétiques par les
consommateurs. Dans la littérature, les études analysent la confiance envers une
marque et I’influence de la confiance sur I’intention d’achat (ex. Baccouche et Zghal,
2008 ; Gouteron, 2011). L’étude confirmatoire de ce mémoire analyse I’effet de la

confiance sur I’information environnementale et sur 1’intention d’achat.

La littérature souligne les effets de I’hyper labellisation sur I’intention d’achat des
consommateurs envers un produit. Ainsi, les études de Gallastegui (2002) et Horne
(2009) ont montré que I’hyper labellisation augmente I’incompréhension des
consommateurs envers les labels. Cette étude confirmatoire, montre la complexité de
la compréhension des éco-labels par les consommateurs et I’influence positive de
I’hyper labellisation sur I’intention d’achat. En effet, les résultats soulignent que les
consommateurs ont besoin d’informations supplémentaires pour diminuer le risque
percu du produit. Cela montre qu’un seul éco-label apposé sur I’emballage ne suffit
pas a rassurer les consommateurs. Il est donc important d’éduquer les consommateurs

envers I’information environnementale. Dans la littérature, 1’étude quantitative de
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Dufeu et al., (2013) souléve I’importance de la tri-labellisation sur les emballages
alimentaires pour les consommateurs qui ont besoin d’informations supplémentaires
pour se rassurer et ainsi diminuer le risque pergu. Cependant I’hyper labellisation peut
également augmenter le doute chez les consommateurs et ainsi faire baisser leur
confiance envers le produit. Ce mémoire permet de comprendre que les
consommateurs ne comprennent pas bien la signification et la différence entre un éco-
label certifi€ et un éco-label non certifié. L’analyse catégorielle de I’étude qualitative
de Dekhili et Achabou (2011), rejoint cette observation en montrant que deux
facteurs qui sont: «le manque de crédibilit¢ des informations » et la « faible
connaissance des consommateurs envers I’information environnementale » expliquent
le manque de confiance des consommateurs envers I’information environnementale.
Ce constat est également présent dans I’étude d’Horne (2009), indiquant que le
manque d’information sur les écolabels de type II engendre la méfiance des

consommateurs envers les produits et augmente leur incompréhension.

5.2 Limites de la recherche

La premiére limite de cette étude est la taille de I’échantillon qui est de 123
consommateurs et le lieu géographique qui est le Québec. Il serait intéressant d’avoir
un panel de consommateurs plus important et une étendue géographique plus vaste
afin d’avoir une étude plus représentative. Les comportements et les habitudes des
consommateurs différent d’un pays a un autre et la réglementation n’est pas la méme
en Europe et au Canada. Cela pourrait étre intéressant de comparer les
comportements des consommateurs en fonction de leur lieu de résidence. Cela
permettrait d’anticiper les besoins et les attentes des consommateurs envers un

produit éco-responsable.
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La deuxiéme limite se rapporte au design de recherche descriptif en coupe instantanée
unique. Dans cette présente étude, la relation entre les variables est analysée. Pour les
recherches futures, il serait intéressant d’effectuer une étude expérimentale
permettant d’analyser la perception des consommateurs face a un éco-label certifié et
face & un éco-label non certifié avec deux échantillons de consommateurs. De plus,
I’ajout d’une variable telle que le prix, serait & prendre en considération. Cela
permettrait d’évaluer si le prix est un frein dans le processus de décision du choix
d’un produit éco-responsable par le consommateur, comme soulevé dans I’étude
d’Horne (2009), ou au contraire savoir si un prix élevé est source d’un produit de
qualité. Il serait aussi pertinent d’étendre la recherche de Dufeu et al. (2013) en
faisant une étude expérimentale au Canada avec [’ajout de labels certifiés
« EcoLogo » et « Choix Environnemental » sur I’emballage des produits cosmétiques
afin d’analyser le consentement & payer du consommateur en fonction de I’ajout
supplémentaire de labels certifiés. Cette méme étude pourrait également étre faite en

France avec les labels certifiés « Ecocert » et « Cosmebio ».

La troisieme limite est le processus de collecte des données. En effet, la méthode
boule de neige a été utilisée pour diffuser le questionnaire. Cette méthode a été
choisie pour sa praticité (avantages de temps et d’argents). Néanmoins, 1’étude a
montré la relation non significative de I’attachement & une marque envers I’intention
d’achat. Cela signifie que la confiance accordée par le consommateur envers une
marque n’influence pas son intention d’achat. Il serait nécessaire de réitérer cette
étude en diffusant le questionnaire sur le site internet d’une marque de cosmétiques

responsables afin de cibler plus précisément les consommateurs.
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APPENDICE A

LE QUESTIONNAIRE
Bonjour,

Afin de vous propose2 toujours des produits qui répondent le mieux 3 vos besoins et a vos attentes,
nous avons décidé de réaliser une étude sur les emballages des produits cosmétiques. Lobjectif de
cette étude est de comprendre $i les informations inscrites sur I'ernballage d'un produit cosmétique
biologique ou écologique sont bien comprises par lés consornmateurs. Les résultats de cette étude
permettront d'améliorer I'information sur les embailages pour une meilleure compréhension et
visibilité du message.

Ce sondage ne prendra que 10 minutes et nous vous assurons que les réponses resteront
strictement confidentielles. Ce sondage est fait en collaboration avec une étudiante en maitrise et
est approuvé par le comité d'éthique de la recherche. Votre participation a ¢e questionnaire est
entiérerment libre, vous n'étes pas obligé d'y participer et vous pouvez vous retirer a tout moment
sans finir de remplir le questionnaire. Vous deve2 étre 3gé de plus de 18 ans et demeurer au
Québec pour répondre a cette enquéte et &tre un acheteur régulier de produits cosmétiques
écoresponsables.

‘Obligatoire

1. Avez-vous plus de 18 ans ? *
O Oui
O Non

2. Achetez-vous régulierement des produits cosmétiques
écoresponsables? *

O Oui
O Non
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‘Obligatoire

Consommation socio-responsable

3. Veuillez répondre & cette question en fonction de votre
comportement d'achat de produits éco-responsables selon votre
sensibilité socio-responsable. Dans les phrases ci-dessous,
veuillez encercler le chiffre qui correspond e mieux & votre
opinion, ou 1 représente « Absolument en désaccord », 2
représente « Trés en désaccord », « représente « Plutot en
désaccord », 4 représente « Ni l'un ni l'autre », 5 représente «
Plutot en accord », 6 représente « Treés en accord » et 7
représente « Absolument en accord ». *

Absolurnent Trésen  Plutdten Nilunni Plutéten Trésen Absolurment
S désaccord désaccord lautre accord accord enaccord
désaccord

Quand cela est

possible,

j'achéte des

produits dont

ne partie du O . . O LD O @)

prix est

réversée A une
bonne cause

Quand c'est
possible,
brodults dont
ik R SRR © BRI © RN & TR © S o . 0
prix revient a

une cause
humanitaire

Quand cela est
possible,
jachéte des

produits dont

l'argent revient O O O O O O O
au pays en voie

de

développernent



J'achéte aux
petits
commerces
(boulangerie,
boucherie..)

Je fais vivre les
commergants
de mon
quartier &
travers mes
achats

Je vais au
marché pour
soutenir les
petits
producteurs

Quand j'ai le
choix entre un
produit
canadien ét un
produit
fabriqué
ailleurs dans le
monde, je
¢hoisi le
produit
canadien

Quand ['ai le
choix, jachéte
des produits
fabriqués au
Canada

Je limite ma
consommation
ace dontjai
vraiment
besoin

De fagon
générale,
jessaie de ne
pas trop
consommer
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Je nachéte pas

a des

entreprises ou

A des

commergants

quiont des O 5 DA & S & R b S L %
liens étroits

avec des partis

politiques que

je condamne

Je nachéte pas
a des
entreprises ou
a des
commergants

ui ont des
ﬂens étroits O O O O O O O
avec des
organisations
comme la
mafia, les
sectes

‘Obligatoire

Attachement a la marque et Confiance envers l'information

5. Veuillez répondre a cette question en fonction de la confiance
que vous accorder a la marque Attitude. *

Abso.l;:lment Trésen Plutdten Nilunni Plutot Trés en Absolument
désaceord désaccord désaccord l'autre accord accord en accord
Les produits
Attitude
ripportentde < O 0 SO S T © SIS JERE ) S o
la sécurité

J'ai confiance
dans | lité
bt i O @) G SR s O s S B

Attitude

Acheter des

Afitude, cest 5 RN & BNl @ L € G < Y ) SR e

une garantie

La margue

Attitude est

Sinc:reevis-é-vis O O O @) O O O
d

c:risommateurs



La marque
Attitude est
honnéte vis-a-
vis de ses
clients

La marque
Attitude montre
de lintérét pour
ses clients

Je pense que la
marque Attitude
renouvelle ses
produits pour
tenir compte
des progres de
la recherche

Jé pense que la
marque Attitude
cherche
continuellement
4 améliorer ses
réponses aux
besoins des
consommateurs

Jai beaucoup
d'affection pour
la marque
Attitude

Lachat de la
marque Attitude
me procure
beaucoup de
joie, de plaisir

Jé trouve un
certain
réconfort a
acheter 6u
posséder la
marqueé Attitude

Je suis trés lié
(&) 3 la marque
Attitude

Je suis trés
attiré (e) par la
marque Attitude
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‘Obligatoire

Perception des éco-labels

6. Veuillez répondre & cette question en fonction de la confiance
que vous accorder & un éco-label certifié vs un éco-label non
certifié. *

F

Ecologo.

Absolument Trésen  Plutéten Nilunni Plutéten Trésen Absolument

en 4
désaccord désaccord désaccord lautre accord accord enaccord
Un éco-label

apposé sur

:::m:;il::ge O O O O O O O
confiance

La
multiplication

de labels sur O O O (3 A | @)

un emballage
me rassure

Cet écodabel
émane d'
agsmes O O O O O O O
d'experts
reconnus

o e e - B o L & S TR

Lorganisme a
fait passé des
éri
e O o PR b S U el 0 Al ]
délivrer cet
éco-label



i ol SO NG TGH O O O
Je peux me

i ol SRR S & S < S o TR SRS

labels

7. Veuillez répondre a cette question en fonction de la confiance
que vous accorder a un éco-label certifié vs un éco-label non
certifié.

Abso‘l?t:‘mem Trésen  Plutoten Nilunni Plutoten Trésen Absolument
iBuaicd désaccord désaccord lautre accord accord enaccord
Cet éco-
label émane
d'un
Saikhe O O @ Sl 5 B % e & O
ou d'experts
reconnus
Cet éco-

s e iR iy R S G e

honnéte
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Lorganisme
a fait passé
des tests

sérieux O O O O O O O

avant de
délivrer cet
éco-label

Cet éco-

label est O O O O O <) O

connu

Je peux me

e U R 0 5 5 i Sl D Bl .

labels

'Obligatoire

Intention d'achat

8. Velulillez répondre a cette question en fonction de votre

intention d'achat envers un produit. *

Absolurnent
en
désaccord

Trésen  Plutéten Nilunni Plutdten Trésen Absolument
désaccord désaccord lautre accord accord  en accord

Jai

l'intention

d'acheté un

produit

ayantun O BRI O D SIS R R
éco-label

certifié

apposé sur

l'emballage

J

me'attend'sé

acheter un

produt O e g0 O
ayant un

éco-labels

certifié
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J'ai
l'intention
d'acheté un
produit

plasiecrs &2, @ 00O~ O 0@

labels
certifiés
apposé sur
l'emballage

Jé

mattends a

acheter des

produits

% S - T SN o N 5 WO A
plusieurs

labels

certifiés sur

l'emballage

*Obligatoire

Caractéristiques socio-démographiques

9. Veuillez indiquer votre lieu de résidence : *
(O Abitibi-Témiscamingue

Bas-Saint-Laurent

Capitale-Nationale

Centre-du-Québec

Chaudiére-Appalaches

Cote-Nord

Estrie

Gaspésie-lles-de-a-Madeleine

QOG0 00 O 0

Lanaudiére



O OO0OO0OO0O0-s OO0O0O00O0

—
-—

OO0OO0O0

Laval

Mauricie
Montérégie
Montréal
Nord-du-Québec

Saguenay-Lac-St-Jean

. Quel est votre statut? *

Célibataire
Union libre
Marié(e)
Séparé(e)
Divorcé(e)

Veuf(ve)

. Combien d'enfants avez-vous? *

0

1

2

Plus de 2
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12. Quel est votre sexe? *
O Masculin

O Féminin

13. En quelle année étes-vous né? *

14. Ou étes-vous né? *
(O Dans la province de Québec
(O Dans une autre province canadienne

(O Dans un autre pays que le Canada

15. Veuillez indiquer votre dipléme le plus élevé: *
O Aucun certificat, diplome ou grade

O Dipléme d'études secondaires ou équivalent

QO Certificat ou dipldme universitaire inférieur au baccalauréat

(O Baccalauréat, maitrise ou doctorat
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16. Laquelle des affirmations suivantes vous semble décrire le
mieux la situation financiére actuelle de votre foyer ? *

QO Vous avez pris un (ou plus) crédit(s) / ou vous utilisez votre marge de
crédit pour arriver a boucler votre budget

O Vous vivez un peu sur vos réserves
QO Vous bouclez juste votre budget avec vos revenus
QO Vous arrivez a mettre un peu d'argent de cté

QO Vous arrivez a mettre pas mal d'argent de coté

17. Veuillez indiquer le revenu annuel brut de votre ménage? *
O Moins de $39,999

O $40,000 - $79,999

O $80,000 - $119,999

QO $120,000 - $159,999

O $160,000 - $199,999

QO Plus de $200,000

e
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APPENDICE B

ANALYSE DESCRIPTIVE PROFIL DES REPONDANTS SPSS

FREQUENCIES VARIABLES=Lieuderésidence Statut Nombredenfants Genre
Datedenaissance Lieudenaissance
Niveaudeducation Situationfinanciere Revenuannuel
/NTILES=4
/ISTATISTICS=STDDEV VARIANCE RANGE MINIMUM MAXIMUM MEAN
MEDIAN MODE
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies
Lieu de Nombre Date de Lieu de Niveau Situation
résidence Statut d'enfants Genre i naissance d'education fi iere _ |Revenu annuel
N Valid 123 123 123 123 123 123 123 123 123
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 11.09 .95 .53 Bl 1984.07 .87 247 2.59 1.02
Median 13.00 1.00 .00 .00 1987.00 .00 3.00 3.00 1.00
Mode 13 0 0 0 1988 [ 3 3 0
[Std. Deviation 3.242 1.158 .908 .363 9.180 932 .750 .896 1.149
[Variance 10.508 1.342 .825 .132 84.265 .868 .563 .802 1.319
JRange 14 5 3 1 47 2 3 4 5
Minimum 0 0 0 0 1950 0 0 0 0
IMaximum 14 5 3 1 1997 2 3 4 5
Percentiles [25 10.00 .00 .00 .00 1980.00 .00 2.00 2.00 .00
50 13.00 1.00 .00 .00 1987.00 .00 3.00 3.00 1.00
[75 13.00 2.00 1.00 .00 1990.00 2.00 3.00 3.00 1.00




Frequency Table

Lieu de résid
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid |Abitibi-T 2] 1 8 8 .8
Bas-Saint-Laurent 2 1.6 1.6 24
Capitale-Nationale 3 2.4 2.4 4.9
Centre-du-Québec 3 2.4 2.4 7.3
Chaudiére-Appalaches 1 8 8 8.1
ICote-Nord 1 8 8 8.9
[Estrie 1 8 8 9.8
IL diére 6 49 4.9 14.6
[Laurentides 5 4.1 4.1 18.7
ILaval 20 16.3 16.3 35.0
Montérégie 4 33 33 38.2
IMontréal 73 59.3 59.3 97.6
INord-du-Québec 3 24 2.4 100.0
[Total 123 100.0 100.0
Statut
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
[Valid ICélibataire 61 49.6 49.6 49.6
[Union libre 24 19:5 19.5 69.1
Marié(e) 27 22.0 22.0 91.1
Béparé(e) 6 49 4.9 95.9
Divorcé(e) 4 33 33 99.2
[Veuf{ve) 1 .8 .8 100.0
[Total 123 100.0 100.0




Nombre d'enf:
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 0 86 69.9 69.9 69.9

1 16 13.0 13.0 829

R 14 114 114 943

Plus de 2 7 5.7 5.3 100.0

[Total 123 100.0 100.0

Genre
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Fé 104 84.6 84.6 84.6

Masculin 19 15.4 154 100.0

[Total 123 100.0 100.0

Année de
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Vatid 1950 1 R 8 8

1957 1 8 8 1.6

1959 1 8 8 24

1960 1 8 .8 33

1962 1 8 8 4.1

1963 1 8 8 4.9

1965 2 1.6 1.6 6.5

1967 1 8 8 7.3

1969 ¥ 1.6 1.6 8.9

1970 3 24 24 114

1972 1 8 8 122

1974 | .8 8 13.0

1975 3 24 24 15.4

1976 3 24 24 17.9

1977 1 8 8 18.7

1978 5 4.1 4.1 228

1979 1 8 8 23.6

1980 3 24 24 26.0

95
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1981 2 1.6 1.6 276

1982 5 4.1 4.1 317

1983 3 24 24 34.1

1984 3 24 24 36.6

1985 9 7.3 7.3 439

1986 6 4.9 4.9 48.8

1987 6 4.9 4.9 53.7

1988 14 11.4 11.4 65.0

1989 7 5.7 &7 70.7

1990 9 7.3 7.3 78.0

1991 3 24 24 80.5

1992 5 4.1 4.1 84.6

1993 8 6.5 6.5 91.1

1994 5 4.1 4.1 95.1

1995 5 4.1 4.1 99.2

1997 1 8 8 100.0

[Total 123 100.0 100.0

Lieu de
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid IDans la province de Québec 62 50.4 50.4 50.4

[Dans une autre province canadienne 15 12.2 12.2 62.6

[Dans un autre pays que le Canada 46 374 37.4 100.0

[Total 123 100.0 100.0

Niveau d’education
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid IAucun certificat, diplome ou grade 3 24 2.4 24

Diplome d’études secondaires ou 10 8.1 8.1 10.6

Equivalent

Certificat ou dipléme universitaire 36 29.3 29.3 39.8

inférieur au baccalauréat

|Baccalauréat, maitrise ou doctorat 74 60.2 60.2 100.0

[Total 123 100.0 100.0




07

Situation fi iére
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
|Valid [Vous avez pris un (ou plus) crédit(s) / ou 4 33 33 33
vous utilisez votre marge de crédit pour
arriver & boucler votre budget
[Vous vivez un peu sur vos réserves 10 8.1 8.1 11.4
[Vous bouclez juste votre budget avec vos 31 252 25.2 36.6
Vous arrivez A mettre un peu d’argent 66 53.7 53.7 90.2
de coté
Vous arrivez 4 mettre pas mal d’argent de 12 9.8 9.8 100.0
coté
[Total 123 100.0 100.0
Revenu
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Moins de $39,999 49 39.8 39.8 398
540,000 — $79,999 44 358 358 75.6
1580,000 — $119,999 14 114 114 87.0
120,000 - $159,999 12 9.8 9.8 96.7
[5160,000 - $199,999 2 1.6 1.6 98.4
Plus de_$200,000 2 1.6 1.6 100.0
[Total 123 100.0 100.0




APPENDICE C

METHODE CLUSTER DE NUEES DYNAMIQUES

Quick Cluster
Initial Cluster Centers
Cluster
|
SR 6.000000000000000 1.000000000000000
Situationfinancicre 4.0 1.0
Revenuannuel 5.0 .0

Iteration History"

Change in Cluster Centet
lteration | 2
[ 3.608 3.640
2 .059 .067
3 .000 .000

a. Convergence achieved due to no or small change in
cluster centers. The maximum absolute coordinate change

for any center is .000. The current iteration is 3. The

minimum distance between initial centers is 7.681.

Final Cluster Centers

Cluater
l 3
CSR 5.651282051000000 4.320402299000000
Suuationfinanciere 2.9 23
Rey | 1.5 4




Final Cluster Centers

99

Varlables
Mcsr
6= I Stuationfinanclere
[CIRevenuannuel

"

@

=3
—

[
>
Cluster 1 Cluster 2
Cluster
ANOVA
Cluster Frra
Mean Square I Mean Square df Sig

CSR 54.289 1 950 121 57.138 000
Situationfinangiere 10.514 1 222 121 14.565 000
Revenuannuel 36.428 1 1.029 121 35.404 .000
The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to maximize the differences among cases in different
clusters. The observed significance levels are not corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are

equal.




Number of Cases in each Cluster

Cluster | 65.000

2 58.000
Valid 123.000
Missing .000

100
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APPENDICE D

ANALYSE FACTORIELLE ET CORRELATION

Factor Analysis (Construit Confiance)

Descriptive Statisti
lean yid. Deviation Analysis N
ONF1 4.878 1.1845 123
ONF2 4.992 1.2113 123
ONF3 4.919 1.2713 123
CONF4 4.927 1.1816 123
CONFS 4.976 1.1837 123
ONF6 4.976 1.1341 123
ONF7 4.870 1.1732 123
ONFY 4.894 1.2268 123
Correlation Matrix
CONI'L CONE2 CONF3 CONEI (NS CONF6 CONI CONIR

Correlation ONFE| 1.000 913 902 .837 851 .803 726 719

CONF2 913 1.000 894 870 .846 805 .761 .783

CONF3 .902 .894 1.000 .880 892 .851 735 767

ONF4 .837 .870 .880 1.000 948 873 .750 781

CONFS 851 .846 .892 948 1.000 .897 77 772

ICONF6 .803 .805 .851 873 .897 1.000 .835 841

CONF7 726 .761 735 .750 777 .835 1.000 913

JCONI'R 719 .783 767 781 72 .841 913 1.000




C lities
lntial Lxtretion

ONI'Y 1.000 .839
CONF2 1.000 .868
CONI3 1.000 .882

ONT4 1.000 .887

ONF3 1.000 .898

ON} 1.000 .876

QN 1.000 770

ONIR 1.000 .789
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance E

qa

Initial Figenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

omponent | otal ‘o of Variance Cumulative “a Lotal Yo ol Varunee Cumulative "o
1 6.810 85.123 85.123 6.810 85.123 85.123
3 511 6.382 91.505
3 .258 3.223 94.727
H 129 1.618 96.345
5 .108 1.356 97.702
) .084 1.051 98.752
7 .062 L 99.529
o .038 471 100.000

[Extraction Method: Principal Component Analysis.




Component Matrix"

omponent

|

enir compte des progies de la recherche

'ONF5 La marque Attitude est hanndte vis-g-vis de ses clients 948

ONF4 La marque Attitude est sineste vis-a-vis des consommniateurs 942

ONFS Acheror des produiis Atitiale, c'est nne gayantis .939

ONFO La marque Attiiude montre de linterét pour ses elignis 936
'ONI2 Fai confiance dans la qualite des produtls Atitude 932
ICONT | Les produits Audtude m'upportent de la sseurile 916

ONFR Je pense que la marque Attitude cherche continugllement a .888
unieliorer ses IEPONSES dUN besons des consommateurs

YONF? Jo pense que la marque Attitude renouvells ses produils pour 878

[Extraction Method: Principal Component Analysis.

. 1 components extracted.

Rotated Component Matrix"

a. Only one component was
extracted. The solution cannot be

rotated.
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Factor Analysis (Construit Attachement a la marque)

Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation Analysis N
Attachement 4 la marque 4.72 1.309 123
\ttachement a la marque 4.60 1.335 123
ltem 2
Aftachement a la marque 4.72 1375 123
from 3
\ttachement a la marque 4.41 1.493 123
ltem +
\ttachement 4 la marque 4.61 1.341 123
ltem §
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Correlation Matrix

Attachument 4 la

Altachomont A la

Attachement 4 la

Attaghement 4 la

Attachement a la

marque marque marque margue marque
Item | Ttem 2 ltem 3 ltem 4 Item
‘orrelation Attachement 4 Ia marque 1.000 .873 862 187 819

lent |
Atiachement & la margue 873 1.000 926 191 7196
ltem 2
Attachement 4 la marque .862 926 1.000 811 844
liem 3
Attachement a Ia wmarque 787 191 811 1.000 .880
e 4
Attachement 4 la marque 819 196 844 880 1.000

item 3




Communalities
Initial Extraution
\ttachement & la marque 1.000 865
ltem |
Attachement a la marque 1.000 .885
ltem 2
\ttachement 4 la marque 1.000 908
ltem 3
Attachement & la marque 1.000 835
item 4
Attachement a la marque 1.000 864
ltem 3

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

[nitia) Elganvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

amponent Total of Vartance Cumulative % Total ' of Variance Cumulative
1 4.356 87.130 87.130 4.356 87.130 87.130
2 304 6.078 93.208
3 154 3.075 96.283
| 122 2432 98.715
3 064 1.285 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.




Component Matrix"

Component

itom | Je suis trés i (€) & In marque

\ttitude

|
Attachement 4 la marque 953
[tem 3 Je trouve un certain réconfort 4
icheter ou posséder la marque Attitude
Attachement 4 la marque .941
ltem 2 L'achat de ln marque Attitude me
brocure beaucoup de joie, de plaisir
Attachement 4 la marque 930
ltemn 1 F'ai beaucoup d'affection pour la
imarque Attitude
Attachement a la marque 929
[tem 3 Je suis trés attiré (¢) par la marque
Atfitude
Attachement a la marque 914

[Extraction Method: Principal Component Analysis.

. 1 components extracted.

Rotated Component Matrix

a. Only one component was
extracted. The solution cannot be

rotated.
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Factor Analysis (Construit Eco-label certifié)

Descriptive Statistics

108

Mean St Devintion \ialysis b
Perception eco-labels certilie ltem | 5.50 1.244 123
Perception gco-labels certifies ltem 2 4.61 1.441 123
Perception eco-labels certilios ltem 3 5.34 1.207 123
Perception evo-labels certifies liem 4 5.23 1.144 123
Percephion eco-labels certilies llom 3 5.22 1.156 123
Porception gco-labels certilies ltem 6 524 1.426 123
Perception eco-labals contifos lem 7 5.20 1.208 123
Correl Matrix
Perooption Pergoption Perception Perception Perception Poroeption
Perveption vooslabeln sca-labels oco=labgla eoa=labels eco=labels aoo~labels
oco-labels | centifios ltem | certifies llem | certifios ltom | certifios ltom | cvrtifles ltem | oortifies lem
certilie ftem | | 3 {
‘orrglation [Perception gco-labels 1.000 521 .700 663 676 567 625
kertifie frem |
Perception goa-labela 521 1.000 403 472 480 376 413
kertifies lem 2
Perception eco-labels .700 .403 1.000 .846 .839 .839 841
fertifies lem 3
Perception ego-labels 663 472 .846 1.000 923 .801 .874
ortifies liem 4
Perception goo-labels 676 .480 839 923 1.000 779 .884
pertifies liem §
Perveption gea=labels .567 .376 .839 .801 779 1.000 .833
eortifies ltem 6
Perception eco=labels 625 413 .841 874 884 .833 1,000
kertifies ltem 7




C lities
Liniial Extraction

Perception evo-labels certifie lom | 1.000 612
[Perception eco-labels certifies ftem 2 1.000 324
Perception eco-labels certilies {tem 3 1.000 855
Perception eco-labels cortifies ftom 4 1.000 .887
Perception eco-labels certifies lten § 1.000 .886
Perception eco-labels certifies ltem 6 1.000 774
Perception eco-labels certifies ltem 1.000 859
[Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Inital Frgensalies Extraetion Suins of Squaced (oading
omponent latal Ya of Varance Cumulative s Lotal Yo ot Vanance Cumulative “o
| 5.197 74.241 74.241 197 74.241 74.241
t) .804 11.488 85.729
j 416 5.946 91.675
U 253 3.617 95.292
5 139 1.981 97.273
J 117 1.671 98.945
7 074 1.055 100.000

[Extraction Method: Principal Component Analysis.




Component Matrix®

L amponent

|

nultiplication de labels sur un emballage

e Tdssule

go-labels ertifies Item 4 Cot deo-label 942
kst hannew

Fco-labels cerifies ltem 3 L'organisme a 941
thit passer des tests sdriaux avant de

kelivier cet evo-label

co-lubels centilies Hem 7 Je peus me 927
lice & ce que dit eet gco-labels

Veo-labels certifies Item 3 Cot éeo-label 924
jsmane d'un organisine ou d'sxperts

coannus

- coxlabols cortifies ltem 6 Cet doo-label .880
st connu

Cco-labels gertifig ltem | Un éeoalabel 782
ippose sur l'smballage m'inspire

ontiance

Eco-labels gertifies [tom 2 La 569

[Extraction Method: Principal Component Analysis.

. 1 components extracted.

Rotated Component Matrix®

a. Only one component was
extracted. The solution cannot be

rotated.
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Factor Analysis (Construit Eco-label non certifié)

Descriptive Statistics
Mean Sul Deviation Analysis N
Perception ggo-Jabels non gertifies ltem | 428 1.581 123
Perception gen-labels nen eertifies ltem 2 4.45 1511 123
Parception geo-1abals non eertifies Item 1 441 1.541 123
Pereeption ean-labels non vertifies ltem 4 4.51 1.560 123
Perception gea-labels non gertifles Item & 4.44 1.548 123

111

Correlation Matrix

arrelation

Percoption eco- | Pergeption eco- | Perception ace- | Perceptian eco- | Perception eco-
labels non labgls non labuls non labeld non labels nan
certifios ftem 1 | cerifies ftom 2 | gertifios ltom A | contifies ltem 4 | certifiva ltom &
Perception ego-labels non 1.000 866 879 BIHE) 849
kcertifies ltem |
Perception ecoslabels non .866 1.000 .895 .761 .879
keeitifies ftem 2
Perception pee=labels non 879 .895 1.000 .804 .892
jertitios ftem 3
Perception ggo-labigls non TT 761 804 1.000 826
kcertifios Jtom 4
Perception ggo-labels non .849 .879 892 .826 1.000
loertifics Item 5




Communalities
Initial Extraction

Perception evo-labels non cortifies ftem 1 1.000 874
Perception @eo-labeis non certifies ltem 2 1.000 .888
I'eraption ea-=labgla non cortifles ltem 3 1.000 916
Perception eca=labels non gertifies ltem 4 1.000 790
Perception eeoslabely non vertifles Item 3 1.000 906
[Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Figenvalues ) Extraction Sums of Squared Loadings
omponent Tatal % of Variance Cumulative * Total o of Variance Cumulative "
| 4374 87.476 87.476 4374 87476 87.476
2 271 5423 92.899
3 .150 3.001 95.900
H 106 2.126 98.026
5 099 1.974 100.000

[Extraction Method: Principal Component Analysis.




Component Matrix®

mponent

label est connu

Eco-labels non eertifies ltem 3 957
L'organisime a fait passer des tesis serieux
vant de deélivrer cet éco-label

co-labels non certifies ltem 5 Je peux 952
ime fier 4 ce que dit cet eco-labels
Feo-labels non certifies ltem 2 Cet éco- 942
label est honnéte
Fco-labels non eertifies ltem | Cet éco- 935
label emane d'un organisme ou d'experts
(ECONNUs
Fco-labels non certifies [tem 4 Cet éco- .889

[Extraction Method: Principal Component Analysis.

la. 1 components extracted.

Rotated Component Matrix"

a. Only one component was
extracted. The solution cannot be

rotated.
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Factor Analysis (Construit Intention d’achat)

114

Descriptive S
Mean St Deviation \ialysis N
intention d'achat ltem | 5.42 1.032 123
Intention d'achat [tem 2 5.42 1.040 123
[ntention d'achat ltem 3 4.95 1.408 123
Intention d'achat [twim 4 4.97 1.414 123
Correl Matrix
Intention d'achat Item [ntention d'achat ltem [ltention d'achat ltem [imentian d'achat liem
| 2 3 |

‘orrelation Iniention d'aghat ftem 1 1.000 .802 .686 .599

utention d'achat lem 2 .802 1.000 .658 701

ntention d'achat ltem 3 .686 658 1.000 926

Intention d'achat ltem 4 599 .701 926 1.000

Inital Extraction
Intention d'achat [tem | 1.000 .740
Intention d'achat Tiem 2 1.000 279
intention d'achat lrem 3 1.000 .845
[ntention d'achat Tem 4 1.000 823
[Extraction Method: Principal Component Analysis.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Uxtraction Sums of Squared [ oadings

omponent Total Yo of Vauance Cumulative “u Total Yo ol Variance Cuinulative "o
| 3.187 79.679 79.679 3.187 79.679 79.679
2 .543 13.587 93.266
g 223 5.573 98.839
H 046 1.161 100.000
[Extraction Method: Principal Component Analysis.




Component Matrix

Component

Intention d'achat Item 3 'ai 919
I'intention d'achete un produit ayant

Inlusieurs labels centifiés apposé sur

I'emballage

Intention d'achat ltem 4 Je m'attends 907
i acheter des praduits ayant plusieurs

labels certifies sur l'emballage

[ntention d'achat ltem 2 Je m'attends .882
1 goheter un produit ayant un éco-

labels certitie

[ntention d'achat ltem | J'ai .860

I'intention d'achete un produit ayant

un deo-label certifie appose sur

I'emballage

[Extraction Method: Principal Component Analysis.

o. 1 components extracted.

Rotated Component Matrix"

a. Only one component was
extracted. The solution cannot be

rotated.
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Factor Analysis

Resources Processor Tune 00:00:00.14
Flapsed lime 00:00:00.06
Maximum Memory Required 38416 (37.516K) bytes

\'ariables Created FACL § IComponent score |
FAC2 § IComponent score 2
HACT 3 IComponent score 3

Descriptive S
Mean St Deviation \nilvais N

Attachemant 4 la marque 4.72 1.309 123
ltem |

Attachement 4 la marque 4.60 1.335 123
ltem 2

Attachement 4 la marque 4.72 1.375 123
ltem 3

Attachement 4 la marque 4.41 1.493 123
ltem 4

Attachement 4 la marque 4.61 1341 123
ltem 3

Perception geo-labels certifio ftom | 5.50 1.244 123
'erception eco-labels certifies ftem ! 4.61 1.441 123
Perception eco-labels centifies ften 3 5.34 1.207 123
Perception eco-labels centifies ftem 4 5.23 1.144 123
Perception eco-labels certifies ltem § 5.22 1.156 123
Perception gco-labels certifivs ltem & 524 1.426 123
Perception eco-labels cortifies ltem 7 5.20 1.208 123
Pereeption gca-labels non certifies ltem | 4.28 1.581 123
Perception eco-labels non certifies liem 2 445 1511 123
Perveption eco-labels non cettifies ltem 3 441 1.541 123
Perception ego-labels non certifies ltem 4 4.51 1.560 123
Perception eco-labels non certifies ltem 3 4.44 1.548 123
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KMO and Bartlett's Test
Inatsei-Mever-OQlkin Measure of Sampling Adegquacy 878
Bartlet's Test of §pherieity Approx. Chi-Square 2544.537
1 136
S iy .000

C li
Lot el bosteietion
Attaghement i la marque 1.000 868
[tein |
Attachement & la marque 1.000 .884
ltem 2
Atiachement 4 la marque 1.000 911
ltem
Attachement 4 fa marque 1.000 .834
ltem 4
Attachement & la marque 1.000 .862
ltem §
Perception eco-labels certities Item | 1.000 621
Perception ego-labels certifies Hem 2 1.000 405
Parcoption aeo-=labels certifies Item 3 1.000 .870
Perception eco-labels certifles Item 4 1.000 889
Perception eoe=labels certifies ftemn & 1.000 891
Perception eco=labola sertifies ltem 6 1.000 791
Perception goa=labels certifies ltem 7 1.000 864
Perception eca-labels non certifies 1.000 881
ltem |
Perception aco-tabels non certifies 1.000 894
ltem 2




Pereeption ego-labels non gertifies 1.000 .920
e 3

Percoption eco-labels non certifies 1.000 .780
[tem +

Perception eeo-labels non certifies 1.000 903
item 3

[Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance E

Taiooa

P

tnitial Eigenvalue Eatraction Sams of Squared Loadings Rotation Sums of Sgquared Loadings
oimponent Total % of Variance |Cumulative %o Total Yo of Varianee [Cumnilative %o lotal Yo of Vartanee |Cumulanye o
! 7.539 44.349 44.349 7.539 44.349 44.349 5.161 30.359 30.359
2 4.152 24.426 68.775 4.152 24.426 68.775 4.495 26.443 56.801
3 2.377 13.981 82.757 2.377 13.981 82.757 4412 25.955 82.757
| 794 4.672 87.429
5 .403 2.370 89.798
b 324 1.909 91.707
7 293 1.725 93.432
R 207 1.219 94.651
u .166 975 95.626
10 .146 .859 96.486
1 .128 755 97.240
12 114 671 97912
13 .090 .528 98.439
14 077 .454 98.894
15 .074 434 99.328
16 .066 .391 99.719
17 .048 281 100.000

[Extraction Method: Principal Component Analysis.




t Matrix"
Componert
| | 3
Perception eco-labels certifies ltem 7 .821
Porception evo-labels certifios ltem 1 814 409
Perception eco-labels certilies ltem § 814 431
Perception eco-Tabels certifies ltem J .788
Attachement i in marque .783 -.528
l1em |
Attaghement a la marque .772 -.525
liem !
Attachement 4 la marque 764 -.523
llem 5
Attachement 4 la marque 744 -518
licm 4
Attachement A la marque 741 -.558
lteim |
Perception eco-labels certilies ltem o .707 418
Perception eco-labels certifie ltem | .632
Perception eco-labels certities ftem 2 .600
Perception eco-labels non certifies lem 3 .883
Parception eco-labels non cortifies liem 3 409 .857
Perception eco-labels non certities ltem | 854
Perception eco-labels non certifies ltem 2 .850
Perception eco-labels non certifies ltem 4 424 774

Extraction Method: Principal Component Analysis.

R. 3 components extracted.

119



Rotated Component Matrix"

L ampanent

k]

Perception eco-labels certifies liem 3 914

Perception eco-labels certifies ltem 4 19/,

Perception eco-labels certilies ltem 3 .890

Perception eco-labels certifies ftem 7 .879

Perception eco-labels certifies lem 6 .875

'erception geo-labels certifie ltem | AL

Perception eco-labels certifies lem 2 .501

Perveption eco-labels non vertifies liem 3

958

Percoption eco-labels non certifies lom S

941

erception eco-labels non certifies ltem 2

*erception eco-labels non certifies Item |

O3

Perception eco-labels non certities lem 4

.867

Attachement & la marque

ltem 3

913

Artachement 4 la marque

ltem |

.903

Attachement a ln marque

Hem 2

.901

Altaghement 4 la marque

liem 3

.889

Attachement & la marque

ltem 4

877

[Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

. Rotation converged in 5 iterations.
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Component Transformation Matrix
omponei | 3 i
| .708 331 624
o -.334 935 -117
3 622 .126 -.773
[Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Component Score Coefficient Matrix
Camponent
{

Attachement 4 la imarque -070 -016 245
ltem |
Attaghement a la marque -.056 -019 238
ltem !
Atinghement a |a marque -.053 -.025 240
ltem 3
Attachement a la marque -.057 -020 233
ftem <
Attachement 4 la marqua -.060 -.008 235
ftem 5
[Perception eca-labels vertifies lem | .182 -014 -.064
Perception eco-labels cortifios ftem 2 095 .060 -012
Perception eco-labels certifies [tem 3 192 -.031 -.033
Perception eco-labels certifies [tem 4 203 .003 -.059
Pereaption eco-labels certifies ltem § .206 .012 -.067
Percaption eco-fabels certifies ltem 6 .203 -.024 -.068
Perception eco-labels certifios ltem 7 .185 -.014 -.028
Perception eco-labels non certifies ltem | 004 216 -.043
Perception evo-labels non certifies liem 2 000 215 -.030
Perception eco-labels non eertifies ltem 3 -011 220 -.027
Perception ego-labels nan certifies lem 4 -.017 194 006
[Perception eco-labels non certifies ltem § -.022 213 -.001
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[Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Component Scores.

Component Score Covariance Matrix

ainponent

| )

| 1.000 .000 .000
2 .000 1.000 .000
i .000 .000 1.000

[Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Component Scores.

122



123

Correlation
Descriptive Statisti
Mean st Deviation <
AT 4.613008130000000 1.278764731000000 123
PERC CERT 5.190476190000000 1.067426823000000 123
PERC NONCERT 4.575609756000000 1.221551114000000 123
Correl
ATT PERC CERT PERC NONCER'T
AT Pearson Correlation 1 5017 By
Sig. (2-tailed) .000 .005
N 123 123 123
PERC_CERT Pearson Correlation 501" 1 325
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 123 123 123
PERC NONCERT Pearson Correlation 2528 325" 1
Sig. (2-1ailed) 005 000
N 123 123 123
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




APPENDICE E

COEFFICIENT ALPHA DE CRONBACH

Cronbach Alpha (Construit Attachement a la marque)

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary
N
Cases Valid 123 100.0
Excluded* 0 0
Total 123 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on Standardized

Cronbach's Alpha ltema N of ltems

.962 963 5
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Item Statistics

Mean Std. Deviation
T'ai beaucoup d'affestion pour la margue 472 1.309 123
Attitude
L'aghat de la marque Attitude me 4.60 1335 123
procure heaucoup de jole, de plalsir
Jo trauve un certain rdeonfort 8 acheter 4.72 1.375 123
au pessdder la marque Aftitude
JTe suis trds lid (e) 4 I marque Attitude 441 1.493 123
To suls trés attiréd (g) por Ia marque 4.61 1.341 123

Attitude
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Inter-Item Correlation Matrix

I'a1 beaucoup

d'afteetion pour la

I'achat de la margue
Attitude me pracure

beauncoup de joie, de

Jo trouve un cenain
réconibr a acheter ou

possdder |a marque

Jo suis tres lie (e) a la

J suis tres atnire (@)

par la marqus

marque Altitude plaisir Altitude marque Atlitude Attitude
J'ai beaucoup d'alfection pour la 1.000 .873 .862 787 .819
marque Attitude
L'achat de la marque Attitude me 873 1.000 926 791 796
progure beavcoup de jote, de plaisir
le trouve wn certain réeonfont i .862 926 1.000 811 844
asheter au possdder In marque
Attitude
Jo suis trés lie (0) a la marque 787 791 811 1.000 .880
Attitude
Je suig tres aitire () par la marque 819 796 844 .880 1.000

Attitude
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Item-Total Statistics

Scale Mean if ltom Secale Yariance if | Correeted ltem=1'otal |  Squared Multiple Cronbagh's Alpha if
Deleted ltem Deluted Carrelation Correlation Item Deleted
J'ai benucoup d'atlection pour la 18.35 27.065 .889 807 954
margne Attitude
L'achat de la marque Aftitude me 18.46 26.644 .904 .882 952
prosure beaueoup de jaie. de plaisiv
Je trauve un eertain réconfort 4 18.34 26.046 922 .891 .948
ncheter ou posseder la marque
Attitude
Jo suis tros 1ié (o) a la marque 18.65 25.574 .866 798 959
Altitutle
o suis trés attird () par la marque 18.46 26.725 892 .834 953
Attitude
Scale Statistics
Mean Varianes Std. Deviation N of ltoms
23.07 40.881 6.394 5




Cronbach Alpha (Construit Crédibilité éco-label certifié)

Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Pr: g S 2

Case Valid 123 100.0

Lxcluded 0 .0

Total 123 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability S ics
Cronbagch's Alpha
Based on Standardized
Cronbach's Alpha ltem N of ltems
932 938 .
Item S
NMean Std_Deviation

tn dooslabiel appose aur l'amballage 5.50 1.244 123
nminspire conliance
La multiplication de labels sur un 4.61 1441 123
smballage me rassure
Cet deo-label emane d'un organisme ou 5.34 1.207 123
d'oxperts reconnus
(et eco-label est honnéte 5.23 1.144 123
L'organisie a (it passe des tests serieuy 522 1.156 123
avant do delivrer cet eco-label
Cet eco-label est connu 5.24 1.426 123
Je peux me flor 4 ¢ que dit vt éoa- 5.20 1.208 123

labels
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Inter-Item Correlation Matrix
L'organisme a
Un deo-label La Cat duo-labsl fhit passer des
RPPORE AUF multiplieation amane d'un [CLTRTIEINN
I'emballage de labels sur un | organiame ou avant de le peux me fier
m'inspire emballage me d'experts Cet doo=label | délivear cot éeo- | Cet deo-label | a ce que dit cot
conliance Fassin TECOnNuUE vsl honnate label esl unninu co-label
Un don=Inbel apposs sur 1.000 521 700 .663 676 567 625
I'emballnge m'inspire
conliance
La multiplication de labsls .521 1.000 403 472 480 376 413
sur_ un emballage me rassure
Cet deavlabel emane d'un .700 403 1.000 846 .839 .839 .841
organisme ou d'experts
reconnus
Cet eco-label est honnete .663 472 846 1.000 923 .801 874
L'organisms a fhit passer 676 .480 .839 923 1.000 779 .884
des tosts seriux avant de
delivier vet eeo-label
Cet ago-label est connu 567 376 .839 .801 F A 1.000 .833
Je peux me fier & ce que dit 625 413 841 874 884 .833 1.000

cel dvo-labels
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Item-Total S

Soale Mean if ltem Scale Vanancs if | Corrected ltom-Total |  Squared Multiple Cronhach's Alpha if
Deleted Hem Deleted Canelation Correlation e Deleted
Lin doo-fabel apposé sur 'emballage 30.84 42.596 720 574 928
minspire contiance
La multiplication de labels sur un 31.72 44349 490 317 953
emballage me rassure
Cet dco-labsl émane d'un organisme 30.99 40.861 876 826 913
ou d'experts reconnus
Cet eco-label est honnete 3111 41.276 901 .878 912
L'organisme a fail passer des tosts 3111 41.134 .901 .884 912
serieux avan( de ddlivrer cel coo-
label
Cet eco-labsl est connu 31.10 39.302 811 767 .920
Je peux me fler 4 ce que dit get een- 31.13 40.852 876 844 913
labels
Scale §
Mean \ arange St Deviation ol ltems
36.33 55.831 7.472 7
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Cronbach Alpha (Construit Eco-label Non Certifié)
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Pr ing S ¥y
N Yo
Cases Vahd 123 100.0
Eacluded” 0 .0
lotal 123 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability S

Cronbach's Alpha
Based on Standardized

Cronbach's Alpha ltems N ol ltem

964 964 o
Item S
Medn Sid. Deviation
Cet dea-label emans d'un erganisme ou 4.28 1.581 123
d'experts reconnus
Cet eco-label est honnete 4.45 1.ST1 123
L'arganisme a fait passer des tests 4.41 1.541 123

serieus avant de deélivier cet éco-label

Cet eco-label est connu 4.51 1.560 123

e peux me fier a ce que dit cot eoo- 444 1.548 123

labels
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Inter-Item Correl

Matrix

Cet doo-labsl emane

| 'organisme a (it

passer dos tests

d'wn organisme o Cat doo-label est seriewx avani de Clet éeo-label est o poux me fler 4 ce

d'experts reconinus honngie delivier cet eco-label S que dit eot eoo-libel
C'ot éco-label omane d'un argamisme 1.000 866 879 778 849
Ol <l CXPEITS FECONNLS
Cet eco-label est honnets .866 1.000 .895 .761 .879
L 'arganisme a (ait passer doa tests 879 .895 1.000 .804 .892
serieus avant de délivror cel éoo-
label
Cet evo-labs] gst gonuu TS .761 .804 1.000 .826
Ie peux me fler a ce que dit cat éco .849 879 .892 826 1.000
labels

Item-Total Statisti
Soale Mean illtem Seale Varianee ift | Corrected ltem=Toatal |  Squared Multiple Cronbach's Alpha if
Delered ltem Deleted Correlation Correlation ltem Deleted
Cet ¢oo=label smane d'un organisme 17.81 33.465 897 815 955
ou d'experts reconnus
Cet sup-label est honnéte 17.65 34.082 .907 .847 954
L'organisme a fait passer des (esis 17.68 33415 .930 872 950
sgrieux avant de délivrer cet ¢co-
label
(et seo-label est connu 17.59 34.671 831 711 .966
Jo peux mw fier 4 ce que dit cat oco- 17.66 33456 922 855 951
labels
Scale Statistics
Nean Variance St Deviation N of ltems
22.10 52.367 7237 3




Cronbach Alpha (Construit Intention d’achat)

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Pr ing S y
N

Cases Valid 123 100.0

L xcluded 0 0

Lotal 123 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability S
Cronbach's Alpha
Based on Standardized
Cronbach's Alpha llem N of Ttems
.909 915 4
Item Staftisti
Mean Std. Deviation

J'ai Vintention d'acheté un produit nyant 542 1.032 123
un éco-label cortifié appase sur
I'embaliage
Je m'artends & acheter un produit ayant 5.42 1.040 123
un eco-labels certifie
Jai l'intention d'acheté un produit ayant 4.95 1.408 123
plusieurs labels certiflés apposé sur
l'emballage
Jo mattonds 4 achater dea produits ayant 497 1.414 123
pl s labels certifies sur l'emballage
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Inter-Item Correlation Matrix

T'al Vintentlon d'acheté | Je m'attenda 4 agheter
Jai l'intention d'acheté un produil ayant des produits ayant
wn produit ayant un Jo m'attonds 4 acheter plusiours labels plusiours labols
éco-label certifie un produit ayant un cartifids appose sur oertifiés sur
appose sur l'emballage deo-labels cerufie l'einballnge Femballage
I'ni l'intontion d'aghete un produit ayant 1.000 .802 .686 599
un éca-label certifi¢ apposé sur
Femballage
Jo ro'attends 4 acheter un produit ayant .802 1.000 658 .701
un eco-labels certifie
Yai l'intention d'sshete un produit ayam 686 658 1.000 926
plusjours labels certifids apposg sur
l'emballage
Jo m'attends a acheter des preduits ayant .599 701 926 1.000
plusienrs Tubels certifies sur emballage
Item-Total S
Scale Mean if ltom Senle Varance it | Correoted ltom-Tatal | Squared Multiple Cranbach's Alpha if
Deleted ltem Deleted Correlanon Correlation Hem Deleted
T'ai l'intention d'achetd un praduit 15.34 12.735 741 753 .904
ayam un écoslabel gortifié appusg sur
'emballage
Je m'attends & achater un praduit 15.34 12.473 anm 759 .893
ayant un evo-labels certifie
J'ai l'intontion d’acherd un produit 15.81 9.678 868 901 857
ayant pluaiours lahels certifids appose
sur l'emballage
Jo m'attends 4 acheter des produits 15.80 9.770 848 899 .866
ayant plusiours Jabals pertifids sur
l'emballage
Scale S
Mean Vartnee Std. Deviation N of llems
20.76 19.264 4.389 4
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Cronbach Alpha (Construit Confiance)

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Pri ing S Y
Cases Valid 123 100.0
Excluded 0 .0
TFotal 123 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbaoh's Alpha
Based on Standardized

Cronbach's Alpha liems N of ltems

975 978 8




Item S
Mean Sid. Deviation

Les praduits Attitude m'apportent de la 4.88 1.184 123
securite
I'al confiance dans la qualite des 4,99 1.211 123
produits Attitude
Acheter des produits Attitude, ¢'est une 4.92 1.271 123
garantie
La marque Attitude est sincere vis-a-vis 493 1.182 123
des consommateurs
La marque Attitude est honnéte vis-a-vis 4,98 1.184 123
de ses clients
La marque Attitude montre de l'inteérét 498 1.134 123
pour ses clients
Ie pense que la marque Attitude 4.87 1.173 123
renouvelle ses produits pour tenir
comple des progres de la recherche
Je pense que la marque Attitude cherche 4.89 1.227 123

continuellement a ameliorer ses
réponses aux besoins des

consammaleurs
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Inter-Item Correlation Matrix

Je pense que

la marque

le pense que Attitude
la marque cherche
Altitude eontinuellems
La marque renouvelle ses | m 4 ameliorer
J'ai confiance Attitude ost La marque La marque | produits pour 5 TORONRES
L.os produits dans la Acheter dos | singére vis=a= | Attitude st Aftitude tenir campte |  aux besoins
Altitude qualité des produits vis dos honnéte vis+d» | mentre de des progres des
m'apportent produit Attitude. ¢'est | consommaton | vis do ses l'intdrdt pour dela cONRMMINALeY
e la seourite Atitude uile garaniie 1S ulient ses chients recherche &
Les produits Attitude 1.000 913 .902 .837 .851 .803 726 719
m'apportent de 1a
SELUHG
J'ai ganflance dans la 913 1.000 .894 870 846 .805 761 783
qualitd des produits
Attitude
Acheter das produits .902 894 1.000 .880 892 851 735 767
Attitude, c'edt ung
garantie
La marque Attitude esi .837 870 .880 1.000 948 873 750 .781
siiedre vis-a=vis dos
LS 5
La marque Attitude est 851 .846 .892 948 1.000 897 77 172
honndte vis-a-vis de ses
clients
La marque Attitude .803 .805 .851 .873 .897 1.000 .835 .841
montra de I'intdrét paur
aes clients
Je penso que la marque 726 761 735 750 717 835 1.000 913

Attitude renouvelle ses
produits pour tenir
compte des progrés de la

recherche
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Ja pense que Ia marque
Attitude cherche
comtinuellement a
amdliorer ses réponses

aux besoins des

consominaieis

719

783

767

.781

72

841

913 1.000

Item-Total S

ics

Scale Mean if ltem

Deleted

Saale Varanoe if

ltem Deleted

Correoted ltem-Total

Conelaion

Squared Muliple

Corielation

Cronbaeh's Alpha if

e Deleted

Les produits Attitude m'appantent de

la securitg

34.55

60.118

.889

.881

972

Jai conflance dans la qualité dos

produits Atitude

34.44

59.396

910

.893

971

Achetor des prodults Attitude, c'est

une garantie

34.51

58.399

918

.889

970

La marque Antitude est sinoére vis-a-

vis des consommateurs

34.50

59.645

921

922

970

L& marque Attitude est honndts vis-a-

vis de ses elients

34.46

59.496

929

933

970

La marque Attitude monire de

Vinterét pour ses clignts

34.46

60.430

915

869

970

Jo ponse que I marque Altitude
renouvelle ses produits peur tenir

compte des progres de la recherche

34.56

61.019

.843

.865

974

Je pense que la marque Attitude
cherehe continuellsment 8 améliorer
ses répofnses aux besains des

COnsQminatenrs

34.54

60.070

.856

874

973

Scale S

Mean Variance

Std. Deviation

N of ltems

39.43 77.854

8.823
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APPENDICE F
REGRESSION MULTIPLE
Regression
Descriptive S
Mean Std. Deviation N
INT 5.1911 1.09726 123
PERC CERT 5.190476190000000 1.067426823000000 123
PERC_NONCER] 4.575609756000000 1.221551114000000 123
AT 4.613008130000000 1.278764731000000 123
Correlati
INT PERC CERT PERC NONCERT AT
Psarson Correlation INT 1.000 .395 375 .350
PERC_CERT .395 1.000 .325 .501
PERC_NONCERT 375 .325 1.000 .252
AT .350 501 252 1.000
Sig. (1-tailed) INT .000 .000 .000
PERC _CERT .000 .000 .000
PERC NONCERI .000 .000 .002
ATT .000 .000 .002
N INT 123 123 123 123
PERC CERI 123 123 123 123
PERC_NONCERIT 123 123 123 123
ATT 123 123 123 123
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Variables Entered/Removed”

Muodel Varables Untered Vartables Removed Method
1 ATT, Enter

PERC_NONCERT,

PERC_CERT®
a. Dep Variable: INT
b. All req d variables entered.

Model y°
Change Statistic
Adjuated R Std. Errar of R Square Durbins
Model [ I Squane Square the Lstivate Change I Change dll 2 Sige U Change Watson
| 496" .246 227 96447 246 12.968 119 .000 2.424
a. Predictors: (Constant), ATT, PERC_NONCERT, PERC_CERT
b. Dependent Variable: INT
ANOVA"

Madel Sui of Squares di Mean Square Sig
i Regression 36.190 3 12.063 12.968 .000°

Residual 110.695 119 930

Total 146.885 122

a. Dependent Variable: INT

b. Predictors: (Constant), ATT, PERC_ NONCERT, PERC_CERT
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Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coeficients Coellicients Callinearity Statistics
Muodel ] Std. Frrog Heta { Sy Lolerance VIt
§ (Constant) 2.245 487 4.608 000
PERC _CERT 231 .097 225 2.378 019 .707 1.414
PERC_NONCERT i282 .076 .258 3.054 .003 .884 1.131
ATT .148 079 173 1.867 .064 .740 1.351
a. Dependent Variable: INT
Collinearity Diagnostics”
Vananee Mopartion
Muadel Dimension Ligenvalue Condition [ndex (Constant PMERC CERT PERC NONCERT ATl
1 1 3.897 1.000 .00 .00 .00 .00
2 .052 8.648 .00 .01 .60 44
3 .032 11.063 .36 .13 39 A7
4 .019 14.214 .64 .85 .01 .09
a. Dependent Variable: INT
RéidialiS
Minimum Maximum Mean St Deviation N
Predieted Value 2.8565 6.5261 5.191L1 .54465 123
Residual -2.67685 3.21484 .00000 95254 123
Std_Predicted Value -4.286 2451 .000 1.000 123
Std. Residual -2.775 3.333 .000 988 123
a. Dependent Variable: INT
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Charts

Histogram
Dependent Variable: INT
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Scatterplot
Dependent Variable: INT
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Partial Regression Plot
Dependent Variable: INT
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Partial Regression Plot
Dependent Varlable: INT
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APPENDICE G

REGRESSION AVEC UNE VARIABLE MEDIATRICE

Matrix

Run MATRIX procedure: Attachement & la marque
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