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RÉSUMÉ 

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 ce1tifiés sont très présents en 
Europe, soit environ 70% (nouvelles-etiques.com, 2015). Les différentes formes 
d' informations présentes sur l' emballage d' un produit peuvent augmenter ou faire 
baisser l' intention d ' achat envers un produit cosmétique. La littérature soulève 
l' importance d' une bonne compréhension de l' information par le consommateur. Une 
information claire, compréhensible augmentera la crédibilité du consommateur envers 
le message et subséquemment son intention d' achat. Toutefois, l'incompréhension 
des labels peut entrainer une confusion dans l'esprit du consommateur dans le 
traitement de l' information d' un produit et ainsi faire baisser sa confiance. Cette 
recherche a pour objectif d ' évaluer l' importance de l' 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 à 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 auprès de 123 
consommateurs représentatifs de la population québécoise. Les participants sont des 
consommateurs réguliers de produits éco-responsables. Les résultats mettent en 
exergue l' 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 (étiquettes environnementales) sont officiels et sont 
certifiés par des organismes extérieurs, contrairement aux éco-labels de type Il qui 
sont des autodéclarations environnementales et ne sont pas certifiés. De plus, dans 
cette étude, l'hyper labellisation ou muti-labellisation qui est l' addition des labels sur 
l' emballage d' un produit, augmente la confiance des consommateurs envers le 
produit. 

MOTS-CLÉS : Information environnementale, Crédibilité, Confiance, Liste INCI, 
Intention d' achat 
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INTRODUCTION 

Évènements 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 l' avènement 

de la technologie numérique ont fait évoluer les mœurs dans la société hypermoderne 

qui émerge. Contrairement à 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 

où la concurrence est en plein essor et où la demande dépasse l' offre, les entreprises 

se basent essentiellement sur des aspects économiques, sociaux et environnementaux 

(Dussart, Nantet, 2007). Selon Hetzel (2002, pl 6) : « La conception postmoderne de 

la société est en rupture idéologique avec les valeurs modernes de progrès, 

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 où tout est exacerbé, 

poussé à l' excès, à l' outrance même : 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 l'image de soi des années 

1970, passe à la tendance rassurante dans les années 1990 et à la tendance de 

réalisation de soi dans les années 2000 (Hébel, Siounandan, Lehuede, 2009) . En 

2004, la crise des parabènes émerge suite aux recherches d' une scientifique anglaise 

le Dr Philippa Darbe qui argue que certains parabènes, présents dans plusieurs 

produits cosmétiques, pourraient être cancérigènes (encyclo-ecolo.com, 2012). Les 

parabènes sont une famille de conservateurs qui peuvent causer des perturbations au 

niveau du système endocrinien et de la reproduction, ils peuvent être aussi 

allergisants pour l' individu, cependant ils ne sont pas interdits n' y limités au Canada 

(consoglobe.com ; corneliadum.com). Le consumérisme se tourne vers une dimension 
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plus responsable, soucieuse de la société et du bien-être de ses individus. La cri se 

économique de 2008 a accentué les changements dans les habitudes et le 

comportement des consommateurs, qui se tourne vers une consommation 

co llaborative, plus responsable (Belck, 20 10 ; Bray Johns et Ki llburn, 20 11 ). Selon 

Webster (1975, p.188), le consommateur responsable est : « un consommateur qui 

prend en compte les conséquences publiques de sa consommati on individuelle ou qui 

essa ie d ' utili ser son pouvo ir d' achat pour provoquer un changement social ». Le 

baromètre 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 

renfo rcé la tendance de valorisation de soi des consommateurs qui se tournent 

désormais vers des produits plus responsables, plus soucieux de l' environnement et 

de la société. La consommati on engagée, la consommation fonctionnelle, la 

consommati on dématéri a li sée ains i que la coproduction se rapportent à cette tendance 

de valorisation de so i des consommateurs (Hébel, Siounandan, Lehuede, 2009). 

L ' étude d'Hébel, Siounandan et Lehuede (2009) soulève que la consommation 

engagée est un engagement du consommateur dans la préservation de la société et de 

l' env ironnement et la consommation fo nctionnelle est plus axée sur l' usage du 

produit que sa possession. Cette étude montre éga lement qu ' à l' ère du numérique la 

consommation dématérialisée ou numérique est en ple ine essor, le comportement 

d ' achat du consommateur se tourne vers des produits dématéria li sés, des biens 

intangibles, comme par exemple les livres électroniques. La coproducti on est 

également au cœur de cette tendance de valorisation de soi des consommateurs qui 

souhaitent fa ire des économies et se rassurer sur les produits qu ' ils consomment en 

valorisant le « faire so i-même » et le « se lf-serv ice ». De 2004 à 2008, le marketing 

2.0 o rienté c lient laisse place en 2009 au marketing 3.0 centré sur les valeurs et 

l' humain. Les valeurs sociétales de cette nouve lle fo rme de marketing sont plus axées 

sur le bien-être, la société, ! ' env ironnement et la consommation est co llaborative 

(Béraud, Cormerais, 2011 ; Boutaleb-Brousse, 201 2 ; Oeblinger, 2014). Les 

entrepr ises sont désormais j ugées par leur rentabilité mais aussi par leurs impacts 
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positifs sur l' environnement et sur la société. Dans le marketing 3.0, l' 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 l' évolution du comportement du 

client et de son attitude. Une orientation client ultra sophistiquée, où le client exige 

une approche marketing plus collaborative, culturelle et spirituelle » (Boutaleb­

Brousse, 2012). Selon le baromètre de l' 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 à 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 à 2006. Selon l' article 1er de la directive 

76/768/CEE4, un produit cosmétique se définit comme : « toute substance ou 

préparation destinée à être mise en contact avec les diverses parties superficielles du 

corps humain notamment, l' épiderme, les systèmes pileux et capillaires, les ongles, 

les lèvres 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 l' aspect, de les protéger, de les maintenir en bon état ou de corriger les 

odeurs corporelles » (Crestey, 2011 ). 

L'importance de l'information des emballages sur le choix des consommateurs 

en France vs au Canada. 

L ' information environnementale est définie comme une information relative à 

l' environnement biophysique et humain mais également aux décisions juridiques et 

politiques qui impactent l'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, 
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impacts environnementaux du produit, logos du recyclage du produit et a llégations 

environnementales des écolabels (Paré-Le Gal , 2008). En 1992, l' 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 l' information env ironnementa le sur 

l' 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 à mieux comprendre 

et percevoir les substances qui peuvent être cancérigènes pour eux et néfastes pour 

l' environnement (davidsuzuki .org; corneliadum.com). En France, la proposition de 

loi sur l' interdiction d' utiliser des phtalates, des parabènes et des alkylphénols a été 

adoptée par l' Assemblée Nationale le 3 mai 2011 (assemblee-nationale.fr). En 

réaction, un nouveau conservateur en remplacement des parabènes est utilisé dans les 

produits cosmétiques, le méthylisothiazolinone. Il est déjà la cause de certaines 

irritations de la peau développées chez les individus, et apparait beaucoup plus 

allergisant que les parabènes (atlantico.fr) . La loi canadienne sur la protection de 

l' environnement (LCPE) n' est pas bien appliquée et n'exclue pas les substances 

pouvant être dangereuse pour la santé. De plus, le gouvernement fédéra l au Canada se 

réfère à 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 

crédibi lité, de la transparence d ' un message d' une marque sur l' emba llage 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 
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cosmétiques qui souvent n'ont pas conscience des substances toxiques présentes dans 

les produits qu ' ils utilisent. De ce fait, il est important que l' information 

environnementale sur les emballages des produits cosmétiques au Canada so it plus 

précise et transparente envers les consommateurs. JI est donc nécessaire de mettre en 

vigueur des référentiels de certifications biologiques, naturelles pour les produits 

cosmétiques au Canada, afin que le consommateur puisse faci lement discerner si le 

produit cosmétique est conventionnel , biologique ou naturel grâce au message 

véhiculé par une marque sur son emballage. 

Les certifications en France vs au Canada. 

Selon l' observatoire de la consommation responsable (OCR), un écolabel est: « Un 

programme de labellisation qui vise à reconnaître 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, comptabi lise 

quarante éco labels, dont deux officiels « EcoLogo » et « Choix Environnemental » 

(labels de type I) qui sont certifiés ISO 14024 pour I 'écocertification et l'ana lyse 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 écolabels 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' après le baromètre 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 à percevoir les labe ls qui sont certifiés. Seu lement 

36, 1 % des québécois ont confiance dans les labels certifiés, soit une baisse de 12, 7 
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points depuis 201 O. De plus 46,2 % des québécois ont du mal à 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 perçue par les consommateurs envers les produits 

cosmétiques des marques vertes peut engendrer une mauvaise image de certaines 

marques dû à la non crédibilité de leurs messages sur l' emballage de leurs produits. 

D 'après l'OCR, le domaine des cosmétiques certifiés bio n' est pas réglementé dans le 

Canada anglophone contrairement à la province du Québec où l' appellation 

« Cosmétiques certifiés biologiques » est en vigueur ( consommationresponsable.ca). 

On constate, selon l'OCR que Santé Canada ne règlemente pas certains ingrédients 

chimiques entrant dans la composition des produits cosmétiques contrairement à la 

France où certains produits toxiques comme le Dibutyl Phthalate sont interdits et où 

les parabènes et le dibutyl phthalate sont supprimés. Selon l'OCR, au Canada, les 

agents conservateurs n'ont pas l' obligation d' être inscrits dans la liste des ingrédients 

sachant qu ' il s'agit de sous-produits, cependant certains d'entre eux comme le 

formaldéhyde et le toluène sont des substances cancérigènes pour l' homme 

(consommationresponsable.ca ; corneliadum.com). Les certifications les plus connues 

en France pour les cosmétiques écologiques et biologiques sont : le label Écocert et 

Cosmebio qui collabore avec Écocert. Ces deux labels ont deux niveaux de 

conditions: écologique et biologiques (consoglobe.com). On remarque donc que les 

règlementations envers les ingrédients dans les produits cosmétiques pouvant être 

nocifs pour l'environnement mais également envers l' individu, ne sont pas les même 

en Europe et au Canada. Une grande majorité des labels environnementaux au 

Canada sont des labels maisons, ils ne sont pas certifiés auprès d' un organisme de 

contrôle 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 être limités ou interdits 

dans les produits cosmétiques. Cette liste n'est pas règlementée au Canada 
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contrairement à la France, les ingrédients néfastes pour l' environnement et les 

individus sont toujours très présents dans la composition des produits cosmétiques 

( oag-bvg.gc.ca). 

L'information sur l'emballage et son effet sur le comportement du 

consommateur. 

En 2011 , des recherches ont été menées par Crestey sur l' évolution des 

réglementations des produits cosmétiques et ses impacts sur la santé humaine 

(Crestey, 2011). Les résultats de cette étude ont mis en exergue l' absence d' un 

consensus international sur l' expérimentation des animaux, qui est autorisée en Chine 

pour tester les ingrédients des produits cosmétiques avant leur mise sur le marché et 

interdit dans l'Union Européenne. Cette étude a montré que dans le secteur des 

cosmétiques, les normes, protocoles et règlementations ne sont pas harmonisés entre 

les pays. Différentes méthodes ont été développées pour tester et analyser les 

substances des produits et leur transfert dans l' organisme humain, comme les 

méthodes in silice (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 l' emballage du produit, matériaux recyclés, matériaux recyclable, 

matériaux biodégradables, réutilisabilité 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 l'environnement). Les 

résultats montrent que la nature du signal sur le produit et les emballages 

environnementaux peut être soit intrinsèque, soit extrinsèque. Cette étude analyse les 

bénéfices individuels et publics (Th0gersen, 2011) ainsi que les coûts perçus par les 
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consommateurs envers les signaux écologiques des emballages des produits 

(Magnier, Crié, s.d). En effet, selon Th0gersen (2011), les bénéfices individuels 

perçus par les consommateurs envers l' information environnementale sur 

l' emballage d' un produit peuvent être liés à la santé (liste INC!), à la praticité de 

l' emballage (recyclage des déchets organiques), à la baisse du prix du produit avec 

une réduction de l' emballage ou l' absence d ' emballage secondaire. Ces bénéfices 

peuvent être également associés aux valeurs sociales ou émotionnelles des 

consommateurs. Les bénéfices publics se rapportent à la protection de 

l' environnement et de la société. Les coûts perçus par les consommateurs envers un 

emballage éco-responsables peuvent se référer à l' augmentation du prix, le manque 

d' esthétique de l' emballage et le manque de crédibilité de l' information 

environnementale. De plus, selon Gouteron (2011) les variables psychologiques 

rattachées au produit, notamment l' implication, l' importance du risque, la probabilité 

d' erreur, l' expertise et les effectifs pondèrent l' impact de la confiance envers 

l' attachement à la marque des consommateurs à travers les dimensions comme la 

crédibilité, l' intégrité, la bienveillance (Gouteron, 2011). On remarque dans ces 

recherches que la confiance du consommateur envers la marque peut être impactée 

par l' image que transmet la marque à travers l' information diffusée sur ses produits. 

Cette information environnementale analysée par le consommateur dans le processus 

de choix affectifs (traitement de l' information) va l' influencer dans sa prise de 

décision pour le choix d ' un produit (Graillot, 1998). Le message sur les emballages 

des produits cosmétiques joue un rôle majeur dans l' esprit du consommateur, il 

influencera la valeur perçue par le consommateur envers la marque et affectera ou 

non son image. Il est donc important d ' analyser la compréhension des 

consommateurs envers l' information environnementale sur l' 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 l'être humain doit enfin trouver sa juste place s'il ne veut être 

éradiqué par ses propres erreurs ». Cette citation avant-gardiste amène les 
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consommateurs dans la société actuelle à se remettre en question sur l' impact de 

l' utilisation quotidienne des produits cosmétiques sur leur santé et l' environnement. 

Comment rendre l' 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 à 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 ère où le consommateur a des attentes et des valeurs orientées vers des produits 

plus responsables, plus respectueux de l' environnement, il est impératif pour les 

marques ve1tes de véhiculer un message clair et facile à interpréter. Une 

harmonisation de cette information environnementale, plus précisément véhiculée sur 

les labels à l'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 à comprendre si et 

comment l' 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 auprès d' un échantillon de 123 consommateurs représentatif de la population 

québécoise . 

L ' objectif de cette étude est d ' analyser si l' information environnementale augmente 

la confiance des consommateurs dans leur processus de décision du choix d ' un 

produit influençant ainsi l' 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 

l' échelle tridimensionnelle de la confiance définie par Gurviez et Korchia (2002) , a 

été testée auprès 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 l' intégrité et la dimension de bienveillance. Le cadre théorique s'appuie également 

de l' approche 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 première partie expose l' importance de l' information environnementale sur les 

emballages des produits cosmétiques dans la société hypermoderne, le comportement 

des consommateurs face à l' information environnementale des emballages des 

produits cosmétiques, ainsi que le cadre conceptuel et les hypothèses de recherche. La 

deuxième partie met en avant le design de recherche retenu, les mesures de 

recherches utilisées et la collecte de données. La troisième partie met en exergue les 

résultats de la recherche et permet ainsi de valider ou non les hypothèses. La dernière 

partie se consacre aux discussions, théories managériales, et limites de la recherche 

qui clôturera cette étude. 

De façon , plus spécifique, les composantes de la problématique se déclinent comme 

suit: 

- Déterminer si les consommateurs considèrent l' information environnementale 

disponible sur les emballages dans le choix d' un produit. 

- Déterminer si les consommateurs comprennent bien l' information environnementale 

sur les emballages 

Déterminer si les consommateurs ont confiance dans l' information 

environnementale 

- Déterminer l' importance relative de cette information environnementale dans la 

société hypermoderne, notamment à travers différents signaux comme les labels et la 

marque. 

- Mesurer l' intention d'achat des consommateurs dans la phase cognitive du pré­

achat, lors du traitement de l' information des produits. 
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CHAPITRE I 

REVUE DE LITTÉRATURE 

1.1 L'information environnementale sur les emballages des produits cosmétiques 

Selon le Conse il des appellations réservées et des termes valori sant (s .d), un produit 

cosmétique est dit biologique quand : « composé à plus de 95 % d'ingrédients 

biologiques. Au Québec, le produit doit contenir p lus de 70 % d'ingrédients 

biologiques pour utiliser cette appellation et doit être certifié par un certificateur 

accrédité du Conseil des appellations réservées et des termes valorisant ou de 

!'Agence canadienne d 'inspection des aliments» (consommationresponsable.ca, 

2014). Selon L' OCR, un produit nature l est : « une substance nature lle qui possède la 

même composition chimique que son équi valent synthétique. Cependant une 

substance synthétique qui imite une substance d'origine nature lle peut être plus pure 

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

1.1.1 Les entreprises et l'information environnementale 

Les entreprises fo nt face à la pression de la soc iété, notamment les consommateurs, 

les organisations non gouvernementales, la soc iété c iv ile 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 soc iété des entreprises 

(Patri cia Thierry, 2005) . Selon Larry Diamond la société civile est : « le doma ine de 

la vie soc iale c ivile organisée qui est vo lontaire, largement autosuffisant et autonome 

de l'État » (wikipedia.org). D 'après Pariente, Pesqueux et Simon (2009), l' éthique au 

ni veau individuel et organisationnel se défini comme : « la recherche du bien-être et 
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du meilleur respect possible des différentes parties prenantes concernées » et « le 

respect des valeurs liées à la Responsabilité Sociale de ! 'Entreprise et plus 

généralement du développement durable» (Hérault, 2012). Pour être 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 à la pression ve1ie 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 l'entreprise pour les clients (Thierry, 2005). En 

1991 , le « greenwashing » ou « I 'écoblanchiment » se développe afin de rendre 

l' image de l'entreprise plus responsable (Ottman, Stafford et Hartman, 2006). 

Cependant l'écoblanchiment transmet aux consommateurs une information faussée, 

déformée de la réalité afin de rendre plus crédible, plus responsable l' image de 

l'entreprise aux yeux des consommateurs (wikipedia.org). D 'après Notebaert (2010), 

Je greenwashing se définit comme : « un procédé qui consiste à donner à une 

entreprise, une image écolo privilégiant un développement durable alors qu 'elle 

fabrique et/ou vend des produits polluants. Il ne s 'agit plus de se désintéresser du 

discours écologiste, mais de ! 'intégrer, de le digérer pour continuer à faire le même 

business, la bonne conscience en plus. Changer de discours pour que rien ne 

change». La myopie du marketing vert transmet une fausse réalité de l' information 

aux consommateurs en la rendant plus responsable (Ottman, Stafford et Hartman, 

2006). Cette myopie influence le consommateur à acheter des produits qu ' ils croient 

plus responsables envers la société et l'environnement alors qu 'i ls 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 l'environnement. Ces deux dérives 

accentuent la méfiance des consommateurs envers l' 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 à réduire les gaz à 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 deuxième phase du traité qui s'étend de 

2013 à 2017 (Croteau, 2011). Au niveau international, la convention d' Aarhus signée 

en 1998, définit l'information environnementale pour trente-neuf états (Albanie, 

Allemagne, Arménie, Autriche, Azerbaïdjan, Belarus, Belgique, Bosnie­

Herzégovine, Bulgarie, Chypre, Croatie, Danemark, Espagne, Estonie, Ex­

République yougoslave de Macédoine, Finlande, France, Géorgie, Grèce, Hongrie, 

Irlande, Islande, Italie, Kazakhstan, Kirghizistan, Lettonie, Liechtenstein, Lituanie, 

Luxembourg, Malte, Monaco, Monténégro, Norvège, Pays-Bas, Pologne, Portugal, 

République de Moldova, République tchèque, Roumanie, Royaume-Uni de Grande­

Bretagne et d ' Irlande du Nord, Serbie, Slovaquie, Slovénie, Suède, Suisse, 

Tadjikistan, Turkménistan, Ukraine, Union européenne) sur les emballages des 

produits, permettant aux consommateurs d ' accéder aux renseignements liés à 

l' environnement, notamment les ingrédients composant le produit, sa provenance, ses 

impacts au cours de son cycle de vie sur l' environnement, ainsi que les labels 

environnementaux (wikipédia.org). Le Canada n' a pas signé cet accord international. 

De ce fait, l' information environnementale au Canada n ' est pas régie. En Europe, la 

directive 2003/4/CE rend accessible l' information environnementale à la population 

et accentue la diffusion de cette information sur internet. En 2007, la loi Grenelle de 

l' environnement Il, notamment le groupe 4 : « Adopter des modes de production et 

de consommation durables » a commencé à développer l' affichage environnemental 

et a déjà créé une étiquette environnementale mettant en avant les impacts négatifs 

que peut engendrer un produit sur l'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 à comprendre les messages 

sur l' emballage des produits. La règlementation des produits cosmétiques reste très 

différente entre la France et le Canada. En effet, au Canada, Santé Canada règlemente 

les cosmétiques selon la loi sur les aliments et les drogues (1985) et le règlement sur 

les cosmétiques (2007). La loi canadienne sur la protection de l' environnement 

(1999) règlemente au Canada les substances dites « toxiques » des produits 

cosmétiques ( consommationresponsable.ca). En France, le règlement (CE) 

n° 1223/2009 du Parlement Européen et du Conseil (2009) relatif aux produits 

cosmétiques règlemente les produits cosmétiques (ansm.sante.fr). Selon ce règlement, 

l' étiquetage des produits cosmétiques en Europe doit comprendre obligatoirement : 

« le nom et l' adresse de l' 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 

règlement (CE) n°1223/2009 interdit également l'expérimentation sur les animaux 

pour les produits cosmétiques (europa.eu). De plus ce règlement stipule que chaque 

ingrédient entrant dans la composition d' un produit cosmétique doit être analysé par 

un toxicologue et être mentionné dans le rapport de sécurité (Crestey, 2011 ). Ainsi , 

en Europe, la règlementation des produits cosmétiques est plus stricte et les 

substances toxiques sont plus règlementées. 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) apparaît en France. Cette loi oblige les entreprises cotées en bourse à indiquer 

l' impact de leurs activités sur l' 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 système de management 

environnemental» (dictionnaire-environnement.corn). 

1.1.3.1 Étiquettes environnementales et Éco-labels 

Selon Bernard (2009) : « L'étiquetage environnemental des produits en magasin 

consiste à informer le consommateur, dans le point de vente, à propos des qualités 

environnementales des produits proposés». Lors de la mise en place du Protocole de 

Kyoto en 2005, les étiquettes environnementales ont commencé à apparaître sur les 

produits (Binninger et Robert, 2013). De plus avec la loi Grenelle II, l'affichage 

environnemental se développe considérablement et les étiquettes environnementales 

émergent. Les étiquettes environnementales peuvent être multi-critères ou uni-critère. 

Les étiquettes multi-critères regroupent soit plusieurs dimensions écologiques, ou soit 

des dimensions économiques, fonctionnelles et écologiques. Les étiquettes uni-critère 

sont axées sur un seul indice qui peut être soit énergétique ou de carbone (Binninger 

et Robert, 2013). En 2008, l'étiquette carbone a été créée pour informer le 

consommateur sur les cinq étapes du cycle de vie d' un produit qui impactent 

l'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). 



b 
.. , ~ 

10 

' 

Impact environnemental - Tm folble 

Figure 1.1 Étiquette Carbone pour le distributeur Casino 

16 

Les étiquettes environnementales et les labels permettent d 'orienter les choix des 

consommateurs vers des produits plus responsables, plus respectueux de 

l'environnement et de la société. L'objectif est d ' informer le consommateur sur 

l' impact environnemental que génère 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 à 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 

l' OCR, trois catégories de labels ont été établies par la norme ISO 14020 : éco-labels 

de type I, 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 à la norme ISO 

14024 :1999, par exemple l'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 , l' 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 

à l'aide de paramètre 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 l' analyse du cycle de vie du produit 

(ACY) 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 être certifiés Écolabel Européen, Ecocert 

« cosmétiques écologiques et biologiques » qui contrôle les labels et certifie les 

produits biologiques, Ecocert ESR, Cosmos Organic ou Cosmos Natural , Cosmebio 

« Bio », Cosmebio « Eco », Bio Équitable, Nature&Progrès, Soil Association, Natrue, 

BDIH, Écolabel Nordique, Bio Solidaire, Demeter « agriculture biodynamique », ou 

Forest Garden products (Ademe.fr, 2014). 
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Figure 1 .2 Logos sur l'hygiène et la beauté 

18 

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 

l'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 Bleu», 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 contrôlées au niveau de leur chaine d ' approvisionnement 
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par des organisations indépendantes (exemple Ecoce1t) et doi vent répondre aux 

normes de « Humane Cosmétics Standard » et « Humane Household Products 

Standard » (consoglobe.com). 

1.1.3.2 Liste INCI, ingrédients à éviter 

Selon Nohynek et al. , (2010), certaines substances administrées par vo ie locale 

peuvent pénétrer la peau des individus. Ces ingrédients ou substances chimiques 

entrant dans la composition d' un produit cosmétiques peuvent être toxiques et sont 

donc tester pour évaluer leur dangerosité ainsi que leur degré de pénétration chez 

l' individu (Crestey, 2011 ). Il est donc important d 'évaluer les risques à long terme 

que peuvent provoquer certains ingrédients, comme les conservateurs, les filtres UV, 

les colorants (Crestey, 2011 ). En 1973, la liste INC! a été créée au Etats-Unis et en 

1999 elle est devenue obligatoire en Europe. Les ingrédients de la liste INCI apposés 

sur l'emballage des produits cosmétiques sont indiqués par ordre décroi ssant, les 

ingrédients les plus dosés sont mis au début de la liste et ceux moins dosés à la fi n. 

Les ingrédients qui composent majoritairement le produit sont les quatre premiers de 

la li ste INCI (consoglobe.com, 201 3) . En mars 201 3, dans le secteur des cosmétiques 

les tests sur les animaux ont été interdits en Europe ( èonsoglobe.com). Selon la 

fondation Dav id Suzuki et l' OCR, les 12 ingrédients à év iter dans les produits 

cosmétiques sont : « BHA et BHT », « les co lorants dérivés du goudron de houille », 

« les ingrédients avec DEA », « Dibutyl Phtalate », « les libérateurs de 

formaldéhyde », « les parabènes », « parfum », « les PEG », « Pétrolatum », « les 

siloxanes », « Sodium laureth Sulfate » et « le Triclosan » (dav idsuzuki .org, 2010, 

consommationresponsable.ca, 2014). L'étude de la fondation Dav id Suzuki (2010) 

soulève que le BHT provoque à long terme sur les souri s des problèmes au fo ie, à la 

thyroïde, aux reins, aux poumons et peut engendrer des tumeurs. Cette étude souligne 

également que les parabènes sont des conservateurs présents dans 75 à 90% des 
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produits cosmétiques et sont connus pour causer des problèmes au niveau du système 

endocrinien (davidsuzuki.org, 2010, Court, 2011 ; consommationresponsable.ca, 

2014) .). 
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Tableau 1.1 Les ingrédients à éviter dans les produits cosmétiques et leur 

règlementation au Canada vs Union Européenne. 

Ingrédients 
dans les 
cosmétiaues 
BHA et 
(conservateurs) 

à éviter 
produits 

BJ-JT 

P-Phenylenediamine et 
les colora nts avec C l 
suivi de 5 chiffres 

Ingrédients avec DEA 

Dibutyl Phthalate 

Les l.ibéra teurs 
forma ld éhyde 
(conservateurs) 

Parabènes 

Parfums 

PEG 

Petrolum 

Les siloxa nes 

de 

(tous les ing rédients se 
terminant en « cone » 
ou en « siloxane ») 

Le Sodium Laureth 
Sulfate 

Triclosa n 

Risaues Ca nada 
Le centre in ternational de Ne règlemente pas le BHA et Je BHT 
recherche sur le cancer ind ique 
que le BHA peut être cancérigène 
pour les humains. 

Le National Cancer Jnstitute et Je 
Nationa l Toxicology Program 
(US) ont montré que le P­
phenylenediamine peut être lié à 
des tumeurs. 
Les ingréd ients avec DEA ont 
montré qu ' à long tem1e ces 
substances peuvent causer le 
cancer. 

Le Dibutyl Phthalate peut causer 
des problèmes au ni veau de la 
reproduction et du système 
endocrinien. 
Le Centre In ternat ionale de 
Recherche sur le Cancer a prouvé 
que l' inhalation de forma ldéhyde 
peut causer des cancers. 

Les parabènes ca usent des 
problèmes au niveau d u système 
endocrinien. Le Méthylparabène 
réagi t avec les UVB et peut 
causer le vieillissement 
orématuré de la oeau. 
Le parfum est un mélange de 
plus ieurs produits chimiques qui 
peuvent être a llergisants et 
certaines substances peuvent être 
cancérigènes. 

Les PEG peuvent être toxiques 
pour l'homme 
Le Petrolum peut contenir des 
hydrocarbures poly-aromatiques 
qui à long terme peuvent être 
cancérigènes pour l' homme. 

Les siloxanes plus 
particulièrement le « 
cyclotétrasi.loxane » peut causer 
des problèmes au ni veau du 
svstème endocrinien. 
Engendre des irritations sur la 
peau et les yeux. Le 1,4-dioxane 
peut être présent dans cet 
ingrédient . 
Engendre des problèmes au 
niveau du système endocrinien. 

7 colorants dérivés du goudron de 
houill e rentre encore dans la 
composition du maquillage et des 
produits capilla ires. 

Santé Canada a interdit le DEA dans la 
liste critique des ingrédients 
cosmétiques. Cette substance n' est 
pas règ lementée dans les produits 
cosmét iques. 

Le Canada ne réglemente pas le 
Dibuty l Phthalate dans les produits 
cosmétiques. 

Au Canada, les libérateurs de 
forma ldéhyde ne sont pas réglementés 
e t ne peuvent pas dépasser 0,2 % dans 
la co mposition des produits 
cosmétiques. 

Le Canada ne règlemente pas les 
parabènes. 

Santé Canada ne règlemente pas les 
parfums dans les produ its cosmét iques. 

Ne sont pas réglementés. 

Le Canada ne réglemente pas le 
Petrol um dans les produits 
cosmétiques. 

Santé Canada a inscrit sur la liste des 
substances toxjques le « 
cyclotétrasi.loxane » et le « 
cyclopentasi loxane » mais ces 
substances ne sont pas réglementées. 
Cette substance n' est pas règlementée 
dans les produits cosmétiques. 

Santé Canada classe le Triclosan 
comme étant une substa nce tox_ique 
pour l' environnement et irritant pour 
l' être humain. Restriction dans les 
produits cosmétiques à 0,3% 

Union Eurooéenne IUE\ 
1 nterdiction du BH A pour les 
parfums 

Le P-phenylenediam ine est présent 
dans les produits capillai res. 

L'UE a li mité la concentration de 
DEA et de nitrosami.ne dans la 
composition des produits 
cosmétiques. 

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

L' UE oblige les entreprises à 
indiquer sur les étiquettes des 
produis cosmétiques l' utilisation de 
fonna ldéhyde quand sa 
concentration est supérieur à 0,05% 

Le 3 mai 20 Il , l' Assemblée 
nati onale de France a interdit « la 
fabrication, l'importation, la vente 
ou l'o ffice de produits contenant des 
phtalates, des parabènes et des 
a lkvlohénols » 
L'UE a interdit plusieurs substances 
entrant dans la composition d' un 
parfum, notamment le « nitromuscs 
». Les étiquettes sur les produits 
doivent indiquer la présence 
d 'alleraènes. 
Ne sont pas règlementés. 

L' UE a restreint l' utilisation du 
Petrolum dans les produits 
cosmétiques. 

L' UE classe le 
« cyclotétrasiloxane » comme 
perturbateur endocrinien. Cette 
substance n'est pas règlementée. 

Cette substance 
règlementée dans 
cosmétiques. 

n'est pas 
les produits 

L'UE classe le Triclosan comme 
étant une substance toxique pour 
l'environnement et irritant pour l'ê tre 
humain. 
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1.2 Les consommateurs face à l'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 perçus 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 à agir de manière 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 à des causes solidaires, volonté d' aider les 

petits commerces, préoccupation sur l'origine des produits, réduire le volume de 

consommation (D ' Astous et Legendre 2009; Lecompte et Valette-Florence, 2004). Il 

est donc important d' informer davantage les consommateurs québécois sur la 

consommation socialement responsable et cela se reflètera également par une 

meilleure compréhension envers l ' information environnementale. Les freins à l'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 à l 'égard des questions environnementales et expriment une 

volonté d 'intégrer l '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) ouvrière ou de 

profession intermédiaire, ils ne sont pas sensibles aux produits locaux, ne 

consomment pas de manière collaborative ou de partage, considèrent 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 très sensibles 

au volume de leur consommation et à l' 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 l' environnement (Lecompte et Valette-Florence, 2006). Mohr, Eroglu et Ellen 

(1998) soulèvent que le scepticisme peut être défini par deux approches: l' approche 

dispositionnelle et l' approche situationnelle ou contextuelle. En effet, Obermiller et 

Spangenberg (1998) définissent l' approche dispositionnelle du scepticisme, se 

rapportant à la publicité en générale comme : « la tendance à 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 réfère à 

une évaluation cognitive du consommateur dans le traitement de l' information, où le 

doute s ' installe envers le message (Ford, Smith et Swazy, 1990 ; Mohr, Eroglu et 

Ellen, 1998). Dans l' étude de Lecompte et Valette-Florence (2006), l' 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 à l'affichage environnemental 

Selon Shiffman et Kanuk (2009), la perception se définit comme : « le processus par 

lequel les individus sélectionnent, organisent et interprètent les stimuli en une image 

cohérente du monde ». Woodruff (1997) définit le concept de valeur perçue 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 

l' influence des signaux environnementaux qui peuvent être structurels, 

graphiques/iconiques ou informationnels sur le comportement d ' achat du 

consommateur envers un produit. L'analyse des bénéfices/coûts des emballages 

écologiques des produits faite par les auteurs, a mis en avant cinq bénéfices 

individuels (Th0gersen, 2011) perçus par les consommateurs : « bénéfices liés à la 

santé », « praticité », « diminution du prix », « valeur sociale » et « valeur 

émotionnelle ». Cette étude met également en avant deux bénéfices publics 

(Th0gersen, 2011) : « protection de l'environnement », « bien-être commun ». Les 

coûts perçus par les répondants de l' étude sont : « la perte de plaisir pendant 

l'expérience de consommation » si l'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 à l' emballage 

écologique qui selon les répondants ne protègerait 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 perçue 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, l' honnêteté, la s incérité et la compétence. D 'après 

les travaux d ' Hess (1995), dans le secteur des produits cosmétiques la dimens ion de 

crédibilité concerne l'expertise technologique et les composants spécifiques utili sés 

lors du développement d ' un produi t, la dimension d ' intégrité se rapporte 

généralement aux revendicati ons des produits, plus particulièrement les tests 

c liniques des produits et leurs effi cacités sur une péri ode précise d ' utili sati on. L 'étude 

de Grunert et a l. (2001 ) réali sée au Danemark sur des labels apposés sur des 

emballages alime ntai res, a mis en avant l' importance de la certification des labe ls 

ainsi que leur connaissance auprès des consommateurs. Les répondants de l' étude ont 

montré une certa ine confusion envers les labe ls. Grunert et a l. (2001 ) montrent que 

l' incompréhension d ' un label, même cert ifié peut entrainer une méfi ance envers le 

produit de la part des consommateurs (Grunert, Juhl et Poul sen, 2001 ; Dekhili et 

Achabou, 2011 ). Les labels et les étiquettes environnementa les ne sont pas 

harmoni sés au niveau international vo ir même au ni veau national (Dekhili et 

Achabou, 20 11). Selon Horne (2009), les consommateurs sont plus influencés à 

acheter un produit quand des labe ls simples plutôt que complexes sont apposés sur 

l'emballage. Lors du traitement de l' info rmation, le consommateur sera influencé à 

acheter un p roduit grâce aux labels apposés sur l' emba llage. Les éco-labels de type I 

et III sont plus crédibles aux yeux des consommateurs, comme perçus comme un 

gage de confiance (Horne, 2009). Les consommateurs restent sceptiques à l'égard des 

éco-labels de type li qui sont perçus comme moins crédibles que les autres éco-labels. 

Le prix envers les produits labéli sés est généralement plus é levé et considéré comme 

un fre in à l'achat par les consommateurs. Le manque d ' info rmation sur certains 

labels, a insi que leur augmentation sur les emballages des produits engendrent 

l' incompréhensio n des consommateurs envers ces labe ls. Les auto-déclarati ons 
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d ' entreprises sur les emballages ne sont pas certifiées et sont sujettes à la méfiance 

des consommateurs qui considèrent que Je produit n ' est pas aussi fiable et 

respectueux envers la société et l' environnement (Horne, 2009). Selon Gallastegui 

(2002), le nombre de labels augmente considérablement sur les emballages et cela 

engendre une certaine confusion dans l' esprit des consommateurs envers les labels 

certifiés et non certifiés. L ' étude quantitative de Dufeu et al. (2013 ), met en avant 

1 'hyper labellisation sur les produits et le consentement à payer des consommateurs. 

Les trois études menées en France en 2012 ( deux études contingentes et une étude 

utilisant la loterie BDM en face à face) , mesurent le consentement à payer de 519 

consommateurs en fonction du nombre de labels ajoutés sur l' emballage d'un pot de 

miel. Les labels à 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 à payer plus cher un 

produit en fonction de l' ajout de labels supplémentaires sur l'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 l' ajout d ' autres labels 

sur ce même 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 l' inverse, le label 

« LR » apposé sur l' emballage d ' un pot de miel , est moins bien évalué par les 

consommateurs et bénéficiera donc de l' ajout d ' autres labels sur ce même emballage 

(Dufeu et al. , 2013). L' étude de Sirieix et al. (2013), démontre que l' association de 

deux labels complémentaires est mieux considérée par les consommateurs que 

l' association de deux labels ayant la même signification. Dans l' 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 perçu envers le produit (Dufeu et al. , 2013). 
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L' évolution moyenne des surprix pour l'étude de la loterie BDM décroit lors du 

passage d'un label à deux labels sur l'emballage d' un pot de miel , contrairement aux 

études contingentes 1 et 2. En effet ces deux études contingentes ont montré que le 

consentement à payer du consommateur augmente lors d' ajout de labels 

supplémentaires sur l' emballage d' un produit. Les avantages des étiquettes 

environnementales sont la réduction de l'incertitude des consommateurs envers les 

impacts négatifs d' un produit sur l'environnement et l'augmentation de l' intensité 

éthique (Pedersen et Neergaard, 2006). L'étude de Binninger et Robert (2013) sur 

l' impact de trois étiquettes uni-critère carbonne auprès de 760 consommateurs 

français , montre que la signification de l' information, la clarté de l'étiquette et la 

compréhension de celle-ci par les consommateurs vont influencer positivement leur 

intention d'achat. Les consommateurs qui sont prêts à payer un prix plus cher envers 

un produit sont ceux où la signification de 1 ' information sur le produit est plus 

importante. Les termes trop techniques sur les étiquettes vont accentuer 

l' incompréhension des consommateurs. Seulement 16% des répondants comprennent 

objectivement l' étiquette alors que 47% la comprennent subjectivement. De plus 44% 

des répondants n'aperçoivent pas l'étiquette en premier sur l'emballage des produits 

(Binninger et Robert, 2013). Selon Bernard (2009), l'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 produi ts sur l'envi ronnement grâce à l' étiquette 

environnementale, leur intention d'achat sera plus orientée vers des produits plus 

responsables (Bernard, 2009). 

1.2.4 Confiance des consommateurs envers l'information environnementale 

Selon Gurviez et Korchia (2002), le concept de la confiance dans la re lation 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 reflète 

un ensemble de présomptions accumulées quant à la crédibilité, l 'intégrité et la 

bienveillance que le consommateur attribue à la marque » (Gurv iez et Korchia, 

2002 ; Dekhili et Achabou, 2011 ). L' analyse catégori elle de l' étude qualitative de 

Dekhili et Achabou (2011 ) sur 71 français lors d ' un forum sur le Design, a révélé un 

manque de confiance des répondants envers les étiquettes environnementales so it 

68% (poids de la catégorie), la confiance augmente avec les écolabels so it 46% (po ids 

de la catégorie) (Dekhili et Achabou, 2011 ). Dans cette étude, les attributs du produit 

qui ont un impact significati f sur la confiance des répondants sont : le prix, la marque, 

le fabricant et l'origine du produi t. Le manque de confiance des consommateurs 

envers l' info rmation environnementale s' explique par deux facteurs : « le manque de 

crédibilité des info rmations » et « fa ible connaissance des consommateurs envers 

l' info rmation environnementale » (Dekhili et Achabou, 2011 ). Au niveau de la 

dimension de la bienveillance, ( 'étude met en avant le fa it 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 tro is dimensions: la crédibilité, l' intégrité et la 

bienveillance. Pour une relation pérenne entre la marque et les consommateurs, la 
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marque doit répondre à ses trois dimensions. La dimension de la crédibilité concerne 

la capacité de la marque à répondre aux beso ins spécifi ques des consommateurs ; la 

dimension d ' intégri té se rapporte à la cohérence du discours de la marque ; la 

dimension de bienveillance se rattache à l' 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 intérêts 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 

tro is 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 l'esprit du consommateur, sa 

méfiance envers la marque s' atténue ainsi que le ri sque perçu envers le produit 

(Mitchell , 1999). L' étude quantitative de Gouteron (2011 ), s ' est appuyée de ] 'échelle 

tridimensionnelle de Gurv iez 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 à s'attacher à la marque contra irement à 

ceux qui ont une fa ible implication envers les produits de la marque. Cette étude met 

également en exergue l' importance des tro is dimensions de la confiance dans la 

création d'un lien émotionnel entre le consommateur et la marque de cosmétiques 

(Gouteron, 201 1 ). Selon Lacoeuilhe (2000), l' attachement à une marque se définit 

comme sui t : « 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 l'étude de Lacoeuille (2000) l' attachement à une 

marque est un constru it important pour comprendre l' apport des facteurs affectifs 

dans les relations entre les consommateurs et une marque. Dans l' étude de Lacoeuille 

(2000), l' analyse factor ielle en composante principale a mis en avant l' échell e de 

mesure à cinq items de l'attachement à une marque. Selon Bergeron (2004), 
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l' intention d'achat se définit comme : « le degré de conviction perçu par un 

consommateur d 'acheter (ou racheté) un produit ou un service particulier ou de faire 

(ou refaire) affaire avec une organisation particulière». L'étude Baccouche et Zghal 

(2008), s' appuyant de l' approche de Crane (2001) et de l' 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 l' 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 l' 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 troisième dimension de la confiance « bienveillance » n ' a pas d ' impact dans Je 

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 l' entreprise et l' intégrité du produit et de l' information environnementale. Les 

trois études mises en avant par Dufeu et al. , (2013) montrent l' influence de la 

confiance envers un label dans le consentement à payer plus cher un produit. Les 

consommateurs les moins enclins à payer un surplus pour l' ajout d ' un label , sont 

ceux qui ont le moins confiance en ce label. De plus, ces études montrent que l' hyper 

labellisation accentue le doute dans l' esprit des consommateurs qui n' ont pas 

confiance dans les labels, d ' où l' augmentation de l' incertitude et la baisse de la 
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confi ance envers le p roduit. Binninger et Robert (2013) soulèvent également le 

problème de la sur-l abelli sation. L ' hyper labellisation engendre donc une diminution 

de la confi ance des consommateurs envers le message environnementa l sur 

l'emballage d ' un produit et accentue la confusion dans l'esprit des consommateurs. 

1.3 Cadre conceptuel 

La revue de littérature a permis de montrer l' importance de l' info rmation 

environnementale sur les emballages des produits dans la société hypermoderne et de 

mettre en exergue le comportement des consommateurs face à l'affi chage 

environnemental. Les études tra itant de l' info rmati on environnementa le sur les 

emba llages des p roduits ont été réalisées au Québec, au Danemark et en France. 

Cependant ces études ne traitent pas de l' info rmati on environnementa le sur les 

emball ages des produits cosmétiques. De plus l' étude qui a été fa ite au Danemark est 

une expérimentation avec un labe l bio et un label de qualité de la v iande (Grunert, 

Juhl et Poulsen, 2001 ). L'étude réa lisée en France est une analyse catégorie lle 

qualitati ve fa ite sur 71 français sur les étiquettes environnementa les de produits éco­

conçus (Dekhili et Akli Achabou, 201 1). L' analyse catégorielle ou catégorisation est 

la seconde étape de l'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, F il ser et Gianne lloni , 2008). Les études 

analysant la confiance envers une marque, l' influence de la confiance dans 

l' intention d 'achat sont celles de Baccouche et Zghal (2008), ainsi que l'étude de 

Gouteron (2011 ). L'étude de Baccouche et Zghal (2008), met en avant deux 

dimensions de la confia nce, notamment la crédibilité et l ' intégri té qui influent de 

manière pos itive le jugement du consommateur dans l'analyse du choix d ' un produi t 

éthique dans la phase pré-achat. L'étude quantitati ve de Gouteron (2011 ), montre 

l' 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 fa isant une étude quantitative sur l' info rmation environnementale sur 

l' emballage des produits cosmétiques auprès des consommateurs québéco is. 

L 'objectif de cette étude est de comprendre si les vari ables indépendantes telles que : 

« labels certifiés », « labels non certifiés », « l' hyper labellisation », « la marque » 

peuvent être corré lées à l' intenti on d ' achat en fo nction de la confi ance accordée par le 

consommateur. 

Eco-labels 
cert ifiés 

Eco-1 bels 
non cert ifiés 

Hyper 
labe ll lsa t ion 

Marq ue 

Confiance 
HS Intent ion d'achat 

du produit 
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1.4 Hypothèses de recherche 

La revue de littérature a mi s en exergue l' importance d ' une bonne compréhension et 

lis ibilité de l' info rmation environnementale par le consommateur dans son processus 

de décis ion du cho ix d ' un produit cosmétique. Les hypothèses suivantes ont ai nsi été 

mises en avant: 

Hl . Les éco-labe ls cert ifiés de type I augmentent la confiance des consommateurs 

envers l' info rm ati on environnementa le sur les emball ages des produits cosmétiques. 

Selon Horne (2009), les éco-labe ls de type I sont perçus par les consommateurs 

comme un gage de confiance et influencent significati veme nt leur décis ion dans le 

processus d' achat d ' un produit. 

H2. Les éco-labels non certifiés de type II diminuent la confiance des consommateurs 

envers l' info rm ation environnementa le sur les emballages des produi ts cosmétiques . 

Les consommateurs restent scept iques à l' égard des éco-la be ls de type II qui sont 

perçus comme moins crédibles que les autres éco-labe ls (Horne, 2009). 

H3. L ' hyper labelli sation sur les emba llages des produi ts cosmétiques ba isse la 

confiance des consommateurs envers le produit. 

Selon Gallastegui (2002), le nombre de labels augmente cons idérablement sur les 

emba llages et cela engendre une certaine confus ion dans l' esprit des consommateurs 

envers les labels cert ifiés et non certi fiés. Selon Dufeu et a l. , (2013), plus un label sur 

un produit est reconnu par les consommateurs plus l' ajout d ' autres labels sur ce 

même produit ne sera pas valorisé du fa it de la fo rte notoriété du premier label. De 

plus, l' hyper labelli sation accentue le doute dans l' esprit des consommateurs qui 

n' ont pas confiance dans les labels, d 'où l' augmentation de l' incertitude et la baisse 

de la confiance envers le produit (Du feu et a l. , 201 3). 
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H4. L ' attachement à une marque augmente la confiance des consommateurs envers le 

produit. 

Quand la confiance s ' installe dans l'esprit du consommateur, sa méfiance envers la 

marque s ' atténue ainsi que le risque perçu envers le produit (Mitchell , 1999). 

H5 . Plus le consommateur a confiance en l' information environnementale, plus 

l' 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 l' intégrité 

influencent positivement la décision du consommateur dans le processus d ' achat d ' un 

produit responsable. L' étude de Binninger et Robert (2013) sur l' impact de trois 

étiquettes uni-critère carbone auprès de 760 consommateurs français , montre que la 

signification de l'information, la clarté de l' étiquette et la compréhension de celle-ci 

par les consommateurs vont influencer positivement leur intention d ' achat et 

augmenter leur confiance envers le produit. 



35 

CHAPITRE li 

MÉTHODOLOGIE 

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 

! ' échantillon sera représentatif et le coût de l'étude faible (Malhotra, 2010, p76). Les 

hypothèses de recherche ont été testées, et les relations entre la variable dépendante 

« Intention d ' achat » et les variables indépendantes « Éco-labels certifiés », « Éco­

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 connaître 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 à éviter entrant dans la composition des produits cosmétiques. La clarté de 

l' emballage ainsi qu ' une bonne compréhension de l' information sont des critères 

nécessaires lors du choix d'un produit par le consommateur. Il est nécessaire de 

comprendre la crédibilité perçue par les consommateurs envers les labels certifiés et 

non certifiés et envers l'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 enquêtes téléphoniques. De plus, dans un 

questionnaire en ligne, les questions sont plus diverses et flexibles que celles 

administrées par téléphone (Malhotra, 2010, pl 90). 

Ce questionnaire comprend dix-sept questions, dont neuf sur l'identité de I' interviewé 

(cf. appendice A). Le sondage cible les consommateurs demeurant au Québec qui 

achètent des produits cosmétiques. Le questionnaire a été diffusé sur le réseau social 

Facebook de l' étudiant en recherche via la méthode boule de neige. L 'objectif était de 

comprendre si l' information sur l' emballage des produits cosmétiques responsables 

est crédible et compréhensible pour le consommateur. Le questionnaire de la présente 

étude se divise en quatre sections. 

La première section traite de la sensibilité éco-responsable des consommateurs. Pour 

mesurer le comportement socialement responsable des consommateurs, l' échelle de 

mesure CSR de Lecompte et Valette-Florence (2006) en 8 items a été appliquée. 

La deuxième section se rapporte à la confiance du consommateur envers 

l' information environnementale et l' attachement à 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 

l' attachement à la marque. 

La troisième 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 crédibilité des éco- labels envers les 

consommateurs. Deux images d' éco-labels ont été présentées dans le questionnaire 

(un certifié « EcoLogo » et un non certifié) afin de mesurer la crédibilité de ces éco­

labels par les consommateurs. Un item a été rajouté pour l' hyper labellisation. 
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La quatrième section, met en avant l' intention d ' achat du consommateur. L ' éche lle de 

mesure de Bergeron (2004) en 4 items a été utilisée. 

Enfin, la cinquième partie se consacre aux variables socio-démographiques comme le 

lieu de résidence, le statut, le nombre d ' enfants, le sexe, l' année de naissance, le lieu 

de naissance, le niveau d ' éducation, la situation fi nancière et le revenu ont été 

énoncées à la fin du questionnaire. 

L' échell e non comparative de L ikert à 7 points a été choisie po ur sa fac ilité 

d ' utili sati on et de compréhension pour les répondants. De plus, cette échelle sert à 

mesurer les attitudes (Malhotra, 2010, p276). L ' échelle de Likert à 7 points est très 

utili sée pour mesurer des construits comme l' intenti on d ' achat, la confi ance et le 

comportement soc io-responsable (Lecompte et Valette-Florence, 2006 ; Gurviez et 

Korchia, 2002 ; Bergeron, 2004). 

Les échelles qu i ont été utilisées pour les variables socio-démographiques sont 

nominales, notamment pour les questions sur le genre, l' état c ivil. L' éche lle ratio a 

été utili sée pour la questi on sur l' année de naissance. 

2.4 Échantillonnage 

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 l' info rmation environnementale des produits 

cosmétiques, influence les consommateurs dans le processus de décision du choix 

d' un produit. Il était important de comprendre l' influence de la confi ance 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-demograph ie/bi lan2015 . pdt). 

n = t2 X p (1 - p) 

m2 
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n = l' échantillon interrogé, t = niveau de confiance à 95% (valeur type de 1 ,96%), 

p = ta ille de la population totale au Québec, m = ri sque d' erreur 3% (va leur type 0,03 

en marketing). Dans un premier temps la taille optimale de l'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 à la ta ille optimale de l' échantillon, il faut donc augmenter le risque d'erreur 

en fonction de la diffé rence entre la taille optimale de l'échantillon et les individus 

interrogés (Malhotra, 2010, p377). 

n = 1,962 X 0,23 (1- 0,23) 

0,05 2 

n = 3,84 16 X 0,23 (0, 77) 

0.0025 

n = 3,841 6 X 0.1771 

0.0025 

n = 272 

Selon les méthodes d'analyses et de données choisies pour la présente recherche, 

l' 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 parti cipants ayant répondu à mon questionnaire est de 123, soit une 

diffé rence de 149. Il faut donc augmenter le ri sque d'erreur en fonction de cet écart. 

Le risque d' erreur choisi est de 7.5% pour la taill e optimale de la populati on 

québécoise, afin d'obtenir une taille la plus représentative poss ible. 

2.5 Collecte 

La co llecte de données a été fa ite sur le réseau soc ial Facebook de l' étudiant en 

recherche. La méthode boule de neige a été utili sée pour diffuser le questionnaire. 
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2.6 Méthodes d'analyses de données envisagées 

Les données ont été analysées sur SPSS en fai sant une régress ion multiple afi n 

d ' ana lyser la relation entre les variables indépendantes et la variable dépendante . En 

effet le cadre conceptue l a mis en avant une variable ·dépendante ou expliquée 

« Intention d ' achat » et des variables indépendantes ou explicat ives « Eco-label 

certifié », « Eco-label non certi fié », « Hyper labe llisation », « Attachement à la 

marque » d' où l' utili sation de la régress ion multiple . Selon Malhotra (2010, p.545), le 

modèle de la régress ion multiple se définit comme : « Une technique stati stique qui 

déve loppe s imultanément une relation mathématique entre deux ou plusieurs 

variables indépendantes et une variable dépendante à intervalle ». Les corré lations 

entre les variables explicatives et la variable expliquée ont été ana lysées. Le test 

d ' hypothèse sur le R2 Pearson a été effectué dans cette étude en s ' appuyant du 

tableau Anova et du récapitulati f des modèles pour voir s i le modèle est s ignificati f 

(Matrice de corré lation). La sign ificati on statistique de chaque pente a été évaluée 

(vari ables indépendantes) avec la variable dépendante « Intention d ' achat » en 

s ' appuyant sur le tableau de Corré lation dans SPSS, ces variables indépendantes sont 

au nombre de quatre dans le cadre conceptuel. Dans cette étude, le test de Durbin­

Watson a été uti I isé pour vérifie r l' hypothèse que les rés idus ne sont pas corré lés 

(Malhotra, 2010). 
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CHAPITRE III 

RÉSULTATS DE RECHERCHE 

3.1 Analyse descriptive : le profil des répondants 

Dans la présente étude, l'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 cé libataires et 69.9% de l'échanti llon n'ont pas 

d' enfant. Plus de la moitié de l'échanti ll on a un niveau d'étude baccalauréat, maîtrise 

ou doctorat, soit 60.2%. Environ 50,4% des répondants sont originaires de la province 

du Québec. Au niveau de la situation financière, 53 ,7% de l' échanti llon arrive à 

mettre un peu d ' argent de côté. De plus, 39.8% des répondants ont moins de 

$39,999. 
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Tableau 3. 1 Analyse descripti ve, profil des répondants 

Profil des Répondants 
Caractéristiaues socio-démo2raohiaues Pourcenta l?e 

Abilibi-Témiscamingue .8 

Bas-Saint- Laurent 1.6 
Capitale-Nationale 2.4 
Centre-du-Québec 2.4 
Chaudière-Appalaches .8 
Côte-Nord .8 

Lieu de Résidence Estrie .8 
Lanaudière 4.9 
Laurentides 4.1 
Laval 16.3 
Montérée.ie 3.3 
Montréal 59.3 
Nord-du-Québec 2.4 
Célibataire 49.6 
Union libre 19.5 

Statut 
Marié(e) 22.0 
Séparé(e) 4.9 
Divorcé(e) 3.3 
Veuf(ve) .8 
0 69.9 

ombre d'enfants 
1 13.0 
2 11.4 
Plus de 2 5.7 

Genre 
Féminin 84.6 
Masculin 15.4 

Dans la province de Québec 50.4 

Lieu de Naissance Dans une autre province canadienne 12.2 

Dans un autre pays que le Canada 37.4 

Aucun ceni ficat, diplôme ou grade 2.4 

Diplôme d'études secondaires ou équivalent 8. 1 
Niveau d'éducation 

Certifi cat ou diplôme universitaire inférieur au 
29.3 

baccalauréat 

Bacca lauréat, maîtri se ou doctorat 60.2 

Vous avez pris un (ou plus) crédi t(s) / ou vous uti lisez 
3.3 

votre marge de crédit pour arriver à boucler votre budget 

Vous vivez un peu sur vos réserves 8.1 

Situation financière Vous bouclez juste votre budget avec vos revenus 25.2 

Vous arrivez à mettre un peu d'argent de côté 53.7 

Vous arrivez à mettre pas mal d'argent de côté 9.8 

Moins de $39,999 39.8 
$40,000 - $79,999 35.8 

Revenu annuel 
$80,000- $ 11 9.999 11.4 
$ 120,000-$ 159,999 9.8 
$ 160,000 - $199,999 1.6 
Plus de $200,000 1.6 
1985 7.3 
1986 4.9 
1987 4.9 
1988 11.4 

Année de naissance 1989 5.7 
1990 7.3 
199 1 2.4 
1992 4. 1 
1993 6.5 
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3.2 Comportement socio-responsable des répondants 

Pour évaluer le comportement soc io-responsable des partic ipants, la méthode cluster 

de nuées dynamiques a été choisie . 

Tableau 3.2 Méthode Cluster de nuées dynamiques 

ANOVA 

Clus ter Error 

Mean Square df Mean Square df F Sie. 

CSR 54.289 1 .950 12 1 57.138 .000 

Situati on financière 10.5 14 1 .722 12 1 14.565 .000 

Revenu annuel 36.428 1 1.029 12 1 35.404 .000 

Les deux clusters sont statistiquement différents sur les tro is variables. Ces c lusters 

sont significatifs. 

Final Cluoter Centeto 

i 
> J 

C~ ilet 1 

Clu~ttr 

Figure 3.4 Graphique des Clusters 
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Dans le cluster 1 les répondants ont un revenu annuel et une situation financière 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 

Fina l Cluster Centers 

Cl us ter 

1 2 

CSR 5.7 4.3 

Situat ion financiere 
2.9 1 -- .J 

Revenu annuel 
1.5 .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 validité 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 » 

Com 1 onent Matrix11 

Comnonent 

1 
Confiance Item 5 
La maraue Attitude est honnête vis-à-vis de ses cl ients .948 

Confiance Item 4 
La marQue Atti tude est s incère vis-à-vis des consommate urs .942 

Confiance Item 3 
Acheter des produits Attitude, c'est une garant ie .939 

Confiance Item 6 
La maraue Att itude montre de l'in té rêt oour ses c lients .936 
Confiance Item 2 
J'a i confiance dans la qua lité des produits Attitude .932 

Con fiance Item 1 
Les produits Attitude m'apportent de la sécurité .9 16 

Confiance Item 8 
Je pense que la marque Attitude cherche continuellement à .888 
améliorer ses réponses a ux besoins des consommate urs 
Confiance Item 7 
Je pense que la marque Attit ude renouvelle ses produi ts po ur .878 
tenir comote des oroi:très de la recherche 

Dans cette étude, la variable « la marque Attitude est honnête vis-à-vis de ses 

c lients » est l' axe qui concoure le plus à la construction du facteur 1. 

Validité du construit« Attachement à la marque» : 

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

dimensions, soit 87% de la variance totale. 

Tableau 3.5 Analyse factorielle construit« Attachement à la marque » 

Comoonent Matrix• 

Component 

1 
Attachement à la marque Item 3 
Je trouve un certain récon fort à achete r ou posséder la marque .953 
Attitude 
Attachement à la marque Item 2 
L'achat de la marque Attitude me procure beaucoup de j oie, de .941 

1 olaisir 
Attachement à la marque Item 1 
J'a i beaucoup d'affection pour la marQue Attitude .930 

Attachement à la marque Item 5 
.929 

Je suis très attiré (e) par la marque Attitude 

Attachement à la marque Item 4 
Je suis très lié (e) à la maroue Attitude .9 14 
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Dans cette étude, la variable « Je trouve un certain réconfort à acheter ou posséder la 

marque Attitude » est l' axe qui concoure Je plus à 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 » 

Conrnonent Matrix11 

Com1,onent 

1 
Eco-labels certifies ltem 4 
Cet éco-label est honnête .942 
Eco-labels certifies Item 5 
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer cet éco- label .941 
Eco-labels certifies Item 7 
Je oeux me fier à ce aue dit cet éco-label .927 

Eco-labels cert ifies 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 cert ifies Item 1 
Un éco-label apposé sur l'emballage m'inspire confiance .782 
Eco-labels cert·ifies Item 2 
La multipl icalion de labels s ur un emballage me rassure .569 

Dans cette étude, la variable « Cet éco-label est honnête » est l' axe qui concoure le 

plus à 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, so it 87% de la variance totale. 
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Tableau 3.7 Analyse factorie lle construit « Eco- labe l non certifié » 

Comoonent Matrix• 

Component 

1 

Eco- labels non certifies Item 3 
L'organisme a fa it oasser des tests sérieux avant de déli vrer cet éco-labe l .957 

Eco-labels non certifies Item 5 
Je oeux me fier à ce oue dit cet éco-label .952 

Eco- labels non certifies Item 2 
Cet éco-label est honnête .942 

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

.935 

Eco- labels non certifi es 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 l' axe qui concoure le plus à la construction du facteur 1. 

Validité du construit« Intention d'achat »: 

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

dimensions, so it 79,6% de la variance totale. 

Tableau 3.8 Ana lyse factorie lle construit « Intention d'achat » 

Comoonent Matrix• 

Component 

1 

Intention d'achat Item 3 
J'ai l'intention d'acheté un produ it ayant plusieurs labels certifiés .9 19 
apposés sur l'emballage 
Intention d'achat Ite m 4 
Je m'attends à acheter des produits ayant pl us ieurs labels cert ifiés sur .907 
l'emballage 
Intention d'achat Item 2 
Je m'attends à acheter un oroduit avant un éco-label certifié .882 
Intention d'achat Item 1 
J'ai l'intention d'achcté un produit ayant un éco-label certi fié apposé .860 
sur l'emballage 
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Dans cette étude, la variable « J'ai l'intention d'acheté un produit ayant plusieurs 

labels ce1t ifiés apposés sur l'emba llage » est l' axe qui concoure le plus à la 

constructi on du facteur 1. 

3.3.2 Analyse factorielle des variables indépendantes 

Une deuxième analyse factor ie lle a été fa ite pour véri fie r si les vari ables 

indépendantes ne sont pas corré lées entre e lles . Pour déterminer le nombre de facteur 

à retenir, il faut prendre en considération tro is étapes (Malhotra, 2010, p.611 ) : la 

valeur des facteurs do it être supé rieure à 1 ; les fac teurs doivent être supérieurs à 65% 

de la variance tota le et le test de Catell do it retenir les facteurs supérieurs au po int 

d ' inflexion. 

Dans cette analyse facto rielle, cela prend tro is 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 être enlevés . En 

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

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

variance totale. 

Le tro isième facteur est « l' attachement à la marque », il explique 13,9% de la 

variance expliquée. 
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Tableau 3.9 Matrice des composantes avec rotation 

Rotated Component Matrix 11 

Com oonent 

1 2 3 
Eco-labels certifies Item 5 
L'organisme a fa it passer des tests sérieux avant de délivrer cet éco- .9 14 
labe l 

Eco-labels certifies Item 4 
Cet éco-label est honnête .9 11 

Eco-labels certifi es Item 3 
Cet éco-label émane d'un organisme ou d'experts reconnus .890 

Eco-labels certifies Item 7 
Je peux me fier à 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 l'emballage m'inspire confiance .777 

Eco-labels certifies Item 2 
La multiplication de labels sur un emballage me rassure .50 1 

Eco-labels non certifies Item 3 
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer cet éco- .958 
labe l 

Eco-labe ls non certifies Item 5 
Je ceux me fi er à ce aue di t cet éco- label .94 1 

Eco-labels non certifies Item 2 
Cet éco-label est honnête .94 1 

Eco-labels non certifies Item 1 
Cet éco- label émane d'un organisme ou d'exoerts reconnus .937 

Eco-labels non certifies Item 4 
Cet éco-labe l est con.nu .867 

Attachement à la marque Item 3 
Je trouve un certain réconfort à acheter ou posséder la marque Attitude .9 13 

Attachement à la marque Item 1 
J'ai beaucouo d'affection oour la mara ue Attitude .903 
Attachement à la marque Item 2 
L'achat de la maraue Anitude me crocure beaucoup de ioie, de plaisir .90 1 
Attachement à la marque hem 5 
Je suis très anirè (e) par la marQue Attitude .889 
Attachement à la marque Item 4 
Je suis très lié (e) à la marq ue Att itude .877 

Le test de Kaiser-Meyer-Olkin a permis de mesurer la pertinence de l' analyse des 

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

acceptable (Malhotra, 2010, p.606). Dans cette analyse factorielle, l' indice de Kaiser­

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

Le test de sphéricité de Bartlett est significatif, so it 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-Olki n Measure ofSampling Adequacy. .878 

Banlett's Test ofSphericity Aoorox. Chi-Sq uare 2544.537 

df 136 

Siu. .000 

3.3.3 Analyse de la matrice de corrélation de Pearson 

Variable« Attachement à la marque» 

La variable « Attachement à la marque » est positivement et fortement corrélée à la 

variab le « Eco-labe ls certifiés », so it un coefficient de Pearson de .501. Cette variable 

est positivement et fa iblement corrélée à la variab le « Eco-labels non certifiés », soit 

un coefficient de Pearson de .252. La variable « Eco- labels ce1tifiés » est 

positivement et faib lement corrélée à 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 à la marque » et la 

variable « Eco-Labels ce1tifiés ». Ains i, l'attachement à la marque est donc associé 

aux éco- labels certifiés. Plus les éco-labels certifiés augmentent sur l' emballage d' un 

produit et plus l' attachement à la marque augmente. 
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Tableau 3.11 Analyse de Corrélation entre les variables indépendantes 

Corrélations 
Attachement à la 

maraue Eco-label certi fié Eco-labe l non certifié 
Attachement à la marque 

Pearson Correlation 1 . 50 1 .. .252 .. 

Sig. (2-tailed) .000 .005 

N 123 123 123 
Eco-label ccrti fié 

Pearson Correlation .501 .. 1 .325 .. 

Sig. (2-tailed) .000 .000 

N 123 123 123 
Eco-label non certifié 

Pearson Corre lat ion . 252 .. .325 .. 1 

Sig. (2-tailed) .005 .000 

N 123 123 123 

•• . Correlation is significartt at the 0.0 1 level (2-tai led). 

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 O 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 l' échelle de mesure « Attachement à la marque » avec 5 items: 



51 

Tableau 3.12 Coefficient Alpha de Cronbach « Attachement à la marque » 

Reliabilily S tatistics 

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

.962 .963 5 

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

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

Fiabilité de l' échelle de mesure « Eco-labels certifiés » avec 7 items : 

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

Reliabilitv Statistics 

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

.932 .938 7 

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 à .60. 

Fiabilité de l'échelle de mesure« Eco-labels non certifiés » avec 5 items : 

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

Reliabilitv Statistics 

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

.964 .964 5 
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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 à .60. 

Variable dépendante 

Fiabi lité de l' échelle de mesure « Intention d'achat » avec 4 items : 

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

Reliabilitv Statistics 

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

.909 .9 15 4 

L' échel le 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 à .60. 

Variable médiatrice 

Fiabi lité de l' échelle de mesure « Confiance » avec 8 items : 

Tableau 3.16 Coefficient Alpha de Cronbach « Confiance » 

Reliabilitv Sta tistics 

Cronbach's Aloha Cronbach's Aloha Based on Standardized Items N oflt ems 

.975 .975 8 

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

Cronbach de cette échel le est de .975 et est donc supérieur à .60. 
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3.4 Régression Multip le 

Une régression mu ltip le a été effectuée afin d ' analyser la re lation entre les trois 

var iab les indépendantes qui sont : « Eco-labels certifiés », « Eco-labels non 

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

d ' achat ». La régression multiple permet aussi de déterminer quelle variab le 

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

Tableau 3.17 Récapitu latif des modèles 

Model Summary• 

Change Statistics 

Adj usted R Std . Error of R Square Sig. F Durbin-

Model R R Square Square the Es timate Change F Change d n d f2 Change Watson 

1 .496' .246 .227 .96447 .246 12.968 3 11 9 .000 2.424 

a. Predictors: (Constant), A TT, PERC NONCERT, PERC CERT 

b. Deoendent Variable: INT 

3.4.1 Facteur d' inflation de variance 

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

multicolinéarité entre les variables. Dans ce modèle, les valeurs sont inférieures à 10, 

donc pas d' effet de mu lticolinéarité entre les variables étudiées . 
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3.4.2 Coefficient de corrélation de Pearson 

Dans ce modèle de régression multiple, les variables indépendantes sont faiblement et 

positivement corrélées à 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 modèle. Le R 

Square compare les valeurs estimées de la variable dépendante par rapport aux 

variables indépendantes (observées). Le R Square varie entre O et 1. Plus la valeur du 

R square est importante plus le modèle explique le phénomène (Malhotra, 2010, 

p .537). 

Dans ce cas nous avons trois variables indépendantes qui sont : « Eco-labels 

certifiés », « Eco-labels non certifiés », « Attachement à 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 modèles. 

Le R Square du modèle de la régression multiple est de .246. Cela signifie que 24.6% 

de la variabilité totale de la variable dépendante « Intention d ' achat » peut être 

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 l' influence des variables indépendantes sur 

la variable dépendante (Malhotra, 2010, p.523). 
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Tableau 3. 18 Analyse de variance 

ANOVA' 

Modcl Sum ofSa uares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 36.190 3 12.063 12.968 .ooob 

Residua l 11 0.695 119 .930 

Total 146.885 122 

a. Denendent Variable: !NT 

b. Predictors : (Constant}, ATT, PERC NONCERT, PERC CERT 

Dans l' analyse de vari ance, le modèle de la régress ion multiple est sign ificati f. Le F 

de Fisher est de 13 et le degré de signification (S ig) est inférieur à .05 . Les variables 

indépendantes ont donc un effet significatif sur la variable dépendante. On teste 

l' hypothèse que les éco-labe ls certifiés, les éco-labe ls non certifiés et l'attachement à 

la marque n' influencent pas l' intention d 'achat. Dans cette étude, l' hypothèse nulle 

est donc rejetée. Cela s ignifie que les variables indépendantes sont corré lées à la 

variable dépendante. On a moins d ' une chance sur 1000 que les variables 

indépendantes ne so ient pas corré lées à la variable dépendante. 

3.4.5 Analyse des coefficients 

Le tableau des coeffic ients a permis d ' évaluer la signification de chaque pente. Dans 

cette présente étude, nous avons un tota l de 3 pentes : « Eco-labels certifi és », « Eco­

labels non certifiés » et « Attachement à la marque ». 
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Tableau 3 .19 Analyse des coefficients 

Coeffici ents11 

Standardized 

Unstandardized Coefficients Coeffi cients Collinearitv Statistics 

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.245 .487 4.608 .000 

Eco-labels certifiés .23 1 .097 .225 2.378 .01 9 .707 1.414 

Eco-labels non .232 .076 .258 3.054 .003 .884 1.1 3 1 

certi fiés 

Attachement à la . 148 .079 . 173 1.867 .064 .740 1.351 

marque 

a. Deoendent Variab le: Lntention 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 l' hypothèse 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 l' hypothèse 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 à la 

marque » est de .064. 

Le sig est >.05, la variable n'est pas significative, on accepte donc l' hypothèse 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 modèle 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 Bêta 

Le coefficient Bêta 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 Bêta, donc cette variable contribue le 

plus à l' intention d' achat. 

La valeur du test T pour le coefficient de régression de la variable « Eco-labels 

certifiés » est égale à 3.054 (p inférieur à 0.01 indique que la contribution de cette 

variable à l' intention d' achat est significative). On peut rejeter l'hypothèse que la 

relation constatée dans l' échantillon est dû au hasard. La variable a un effet faible et 

significatif sur l' intention d'achat. 

La variable indépendante la plus importante est « Eco-labels non certifiés », soit Bêta 

= .258. Elle est suivit de la variable indépendante « Eco-labels certifiés », soit Bêta 

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

La variable indépendante « Attachement à 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, I ' échanti lion est de 123 individus, soit n= 123. 

Le degré de liberté est de 119. Soit 123-(3+1)= L 19 (l ' échantillon moins les trois 

variables indépendantes plus l' ordonnée à l' 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 O et 4. Le Durbin-Watson observé (DWo) dans le modèle est de: 2.424. 

Un échantillon de 100 a été choisi sur la Table A-1 Durbin-Watson, soit n=lOO et à 3 

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

0 DWL 

1.482 

2.424 

DWU 4-DWU 4-DWL 4 

1.604 4-1.604=2.396 4-1.482=2.518 

Figure 3.5 Test de Durbin-Watson 

On accepte l' hypothèse nulle HO car le Durbin-Watson observé se situe entre le 4-

DWU et le 4-DWL, soit DWo = 2.424. On constate donc l' 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 l'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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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 à la marque 

Premier modèle, effet de l'attachement à la marque sur la confiance (step 2) : 

Une régression simple a été faite pour analyser l' effet direct de la variable 

indépendante « Attachement à la marque » sur la variable médiatrice « Confiance ». 
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Tableau 3.20 Effet direct de l' attachement à la marque sur la confiance 

Outcome: CONFIAN CE 

Model Summarv 

R R-sq MSE F dfl df2 p 

.8246 .6800 .3925 257 .1004 1.0000 12 1.0000 .0000 

Model 

coeff se 1 D LLCI ULCI 

constant 1.6480 .2 123 7.7635 .0000 1.2277 2.0682 

Attachement à la ma raue .7 11 2 .0444 16.0343 .0000 .6234 .7990 

On constate que le coefficient pour l' attachement à la marque est de . 7112 et la 

relation entre la variable indépendante « Attachement à la marque » et la variable 

médiatrice « Confiance » est significative. 

Deuxième modèle, effet de l' intention d'achat avec la confiance et l'attachement à la 

marque (Step 3 et 4) : 

La régression multiple a été appliquée pour analyser l' effet direct de la variable 

indépendante « Attachement à la marque » sur la variable dépendante « Lntention 

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

Tableau 3 .21 Effet direct de l' intention d' achat avec la confiance et ! ' attachement à la 

marque 

Outcome: INTENTION D'ACHAT 

Model Summarv 

R R-sq MSE F dfl df2 p 

.37 12 .1378 1.0554 9.5898 2.0000 120.0000 .0001 

Model 

coeff se 1 D LLCI ULCI 

constant 3.4492 .4260 8.0961 .0000 2.6056 4.2927 

Confiance .2 152 .149 1 1.4437 .1 5 14 -.0799 .5 104 

Attachement à la marque . 1477 .1286 1.1 485 .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 l' attachement à la marque est de .1477. La relation entre la 

variable indépendante « Attachement à la marque » et la variable dépendante 

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

Troisième modèle, effet de l' attachement à la marque sur l' intention d ' achat (Step 1) : 

La régression simple a permis d ' analyser l' effet direct de la variable indépendante 

« Attachement à la marque » sur la variable dépendante « Intention d ' achat » sans la 

variable médiatrice « Confiance ». 

Tableau 3.22 Effet direct de l' attachement à la marque sur l' intention d ' achat 

Outcome: INTENTION D'ACHAT 

Model Summary 

R R-SQ MSE F dfl d f2 D 

.3505 .1228 1.0648 16.9435 1.0000 12 1.0000 .000 1 

Model 

coeff se t p LLCI ULCI 

constant 3.8038 .3496 10.8797 .0000 3. 111 6 4.4960 
Attachement à la 
maraue .3007 .073 1 4. 11 62 .000 1 .156 1 .4454 

On constate que le coefficient pour l' attachement à la marque est de .3007. La 

relation entre la variable indépendante « Attachement à la marque » et la variable 

dépendante « Intention d ' achat » est significative sans la variable médiatrice 

« Confiance ». 



.3007** Attach M (Sans Conf) 

.1477 Attach M (Avec Conf) 
_A_tt_a_c_h_e_m_e_n_t_à_l_a_m_a_r_q_u_e~ .--1 -1 n_t_e_n-ti_o_n_D_'_ac_h_a_t_, 

.7112** .2152 

Confiance 

Figure 3.7 Effet direct de la confiance sur l' attachement à la marque et l' intention 

d ' achat 
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Conclusion pour l'effet direct de la variable indépendante « Attachement à la 

marque» 

L'effet direct dans la régression simple de la variable indépendante « Attachement à 

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 à 

la marque » avec la variable médiatrice « Confiance » est de .14 77. 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 à 

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' hypothèse 4 « L' attachement à 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 à 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 l' attachement à la marque et 
l' intention d' achat 

Indirect effect of X on Y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULC I 

Confiance .153 1 .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 l' intervalle Bootsrap. La confiance n' est donc pas un fort médiateur pour la 

variable indépendante « Attachement à la marque ». 

Dans ce cas, l' hypothèse 5 « Plus le consommateur a confiance en l' information 

environnementale, plus l' intention d' achat envers un produit sera élevée » est rejetée 

pour l' attachement à 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 modèle, effet d' un éco-label certifié sur la confiance (step 2) : 

Une régression simple a été faite pour analyser l' effet direct de la variable 

indépendante « Eco-label certifiés » sur la variable médiatrice « Confiance ». 
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Tableau 3.24 Effet direct des éco- labels cert ifi és sur la confi ance 

Outcome : CONF IANCE 

Model Summarv 

R R-so MSE F ctn df2 p 

.63 12 .3985 .7378 80. 1549 1.0000 12 1.0000 .0000 

Model 

coeff se l D LLCI ULCI 

constant 1.5434 .3860 3.9985 .000 1 .7792 2.3076 

Eco-labels certifiés .6522 .0729 8.9529 .0000 .5080 .7965 

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

La re lation entre la variable indépendante « Eco-labels certi fiés » et la variable 

médiatrice « Confiance » est significative. 

Deux ième modèle, effet de l' intention d ' achat avec la confiance et les éco-labels 

certifiés (Step 3 et 4) : 

La régress ion multiple a été uti lisée pour analyser l'effet direct de la variable 

indépendante « Eco-labels certifiés » sur la variable dépendante « Intenti on d ' achat » 

avec la variable médiatrice « Confiance ». 

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

certifiés 

Outcome: INTENTION D'AC HAT 

Model Summ arv 

R R-sq MSE F dO df2 p 

.41 94 . 1759 1.0087 12.8080 2.0000 120.0000 0000 

Mode! 

coeff se t D LLCI ULC I 

constant 2.8044 .4802 5.8397 .0000 1.8536 3.7552 

Confia nce . 1797 . 1063 1.69 10 .0934 -.0307 .3902 

Eco-la bels ce rtifiés .289 1 . 1098 2.6324 .0096 .07 17 .5066 
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On constate que le coefficient pour la confi ance est de .1797, la re lati on entre la 

variable médiatrice « Confiance » et la vari able 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 significati ve avec la variable médiatrice « Confiance ». 

Troisième modèle, effet des éco-labels certifiés sur l' intention d ' achat (Step l) : 

Une régression simple a été fa ite pour analyser l' 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 l' intention d ' achat 

O utcome: INT ENTION D'ACHAT 

Model Summ arv 

R R-sq MSE F ctn df2 0 

.3953 .1563 1.0242 22.4 123 1.0000 12 1.0000 .0000 

Mode) 

coefT se 1 p LLC I ULCI 

constant 3.08 18 .4548 6.7764 .0000 2. 18 14 3.9822 

Eco-la bels 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 significati ve sans la variable médiatrice « Confiance ». 



.4064** Eco-labels Certifiés (Sans Conf) 

.2891 ** Eco-labels Certifiés (Avec Conf) 
~-E-c-o--1-a b_e_l_s_C_e_rt_i_fi_é_s _ _, j I nte nti on D'achat 

.6522** .1797 

Confiance 

Figure 3.8 Effet direct de la confiance sur les éco-labels certifiés et l' intention 

d' achat 

66 

Conclusion pour l'effet 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 variab le 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 variab les n' est pas significative. 

L' effet direct dans la régression simple de la variable indépendante « Eco-labels 

certifiés » sur la variable dépendante « lntention d' achat » sans la variab le médiatrice 

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

L' hypothèse l « Les éco-labe ls certifiés de type I augmentent la confiance des 

consommateurs envers l' information environnementale sur les embal lages 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 l' intention 
d' achat 

Indirect effect of X on Y 

EITect Boot SE BootLLCI BootULC I 

Confiance 11 72 .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 l' intervalle Bootstrap. La confiance n'est donc pas un fo1i médiateur pour la 

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

Dans ce cas, l' hypothèse 5 « Plus le consommateur à confiance en l' information 

environnementale, plus ! '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 modèle, effet des éco-labels non certifiés sur la confiance (step 2) : 

Une régression simple a été faite pour analyser l'effet direct de la variable 

indépendante « Eco-labels non certifiés » sur la variable médiatrice « Confiance ». 
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Tableau 3.28 Effet direct des éco-labels non certifiés sur la confiance 

Outcome: INTENTION D'AC HAT 

Model Summarv 

R R-sa MSE F dtl df2 p 

.2597 .0674 1.1 438 8.7509 1.0000 12 1.0000 .0037 

Model 

coefT se t 0 LLC I ULCI 

constant 3.8560 .3753 10.2747 .0000 3. 11 30 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. 

Deuxième modèle, effet de l' intention d 'achat avec la confiance et les éco-labels non 

certifiés (Step 3 et 4) : 

La régression multiple a été utilisée pour analyser l'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 l' intention d 'achat avec la confiance et les éco-labels non 

certifiés 

Outcome : INTENT ION D'AC HAT 

Model Summarv 

R R-SQ MSE F dtl df2 0 

.4622 .2 136 .9626 16.296 1 2.0000 120.0000 .0000 

Model 

coeff se t p LLCI ULCI 

constant 2.5768 .47 11 5.4696 .0000 1.6440 3.5095 

Confiance .2783 .0834 3.3366 .0011 . 11 3 1 .4434 

Eco-labels non certifiés .2716 .0753 3.6070 .0005 . 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 ». 

Troisième modèle, effet des éco-labels non certifiés sur l' intention d' achat (Step 1) : 

Une régression simple a été faite pour analyser l' effet direct de la variable 

indépendante « Eco-labels non ce1tifiés» sur la variable dépendante « Intention 

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

Tableau 3.30 Effet direct des éco-labels non certifiés sur l' intention d ' achat 

Outcomc : INTENTION D'ACHAT 

Model Summarv 

R R-sq MSE F ctn df2 D 

.3750 .1406 1.0432 19.80 14 1.0000 12 1.0000 .0000 

Model 

coe fT se t D 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 ». 



.3369** Eco-labels Non certifiés (Sans Conf) 

.2716** Eco-labels Non Certifiés (Avec Conf) 
~-Ec_o ___ l a_b_e_l s_N_o_n _C_e_rt-if_i _é s--, 1 1 nte nti on D'achat 

.2345** .2783** 

Confiance 
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Figure 3.9 Effet direct de la confiance sur les éco-labels non certifiés et l' intention 

d' achat 

Conclusion pour l'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 variab le 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. 



Effet indirect : 

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

Indirect cffcct of X on Y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULC I 

Confiance .0652 .0440 .0075 .1990 
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L'effet indirect de de la Confiance est de .0652 (.2345 x .2783) avec BOOTLLCJ 

.0075 et BOOTULCJ .1990. L' effet indirect est significatif. Le zero n ' est pas dans 

l' intervalle du Bootsrap. La var iable « 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 ce11ifiés » a un effet indirect sur la 

variable « Intention d ' achat ». 

Dans ce cas, l' hypothèse 5 « Plus le consommateur a confiance en l' information 

environnementale, plus l' 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 é levée. 

L' hypothèse 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, l' hyper labellisation augmente bien la confiance des consommateurs envers le 

produit. 

L' hypothèse 2 « Les éco-labels non certifiés de type li 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 IV 

CONCLUSION ET DISCUSSION DES RESULTATS 

4.1 Conclusion 

Cette étude de recherche menée auprès de 123 consommateurs, a permis de 

comprendre que l' info rmation environnementale sur l'emballage des produits 

cosmétiques n'est pas toujours bien comprise par les consommateurs. En effet, les 

consommateurs ne perço ivent pas bien la diffé rence entre un éco-label de type I et un 

éco-label de type II. La méthode de la régress ion multiple utili sée dans cette étude, a 

montré que les éco-labels non certifiés influencent le plus l' 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 

l' info rmation environnementale, l'analyse a également mis en avant l' influence des 

éco-labels certifiés sur l' intention d 'achat. Cependant, l'attachement à la marque 

n' influence pas l' intention d 'achat des consommateurs. 

Dans cette étud e confirmatoire, l'anal yse de régression multiple (macro Process) 

incluant la variable médiatrice « Confi ance » a montré que la confiance des 

consommateurs envers les éco-labels non certifiés (type II) influence 

sign ificativement leur intention d 'achat. L' hypothèse 2 a donc été rej etée (H2 : Les 

éco-labels non certifiés de type II diminuent la confiance des consommateurs envers 

l' info rmation environnementale sur les emballages des produits cosmétiques). La 

confiance envers les éco-labels certifiés et envers la marque n' a aucun effet sur 

l' intention d 'achat. Par contre, les résultats soulèvent dans cette suite de régress ions, 

l'effet direct significati f de la confiance envers les éco-labels certifiés et les éco­

labels non certi fiés . L' hypothèse l a donc été validée (Hl : les éco-labels certifiés de 

type I augmentent la confiance des consommateurs envers l' info rmation 
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environnementale sur les emballages des produits cosmétiques) . Néanmoins, seule la 

confiance envers les éco- labels non certifiés influence l' intention d'achat des 

consommateurs. L' hypothèse 5 est donc rejetée pour les éco-labels certifiés et 

l' attachement à la marque (H5 : plus le consommateur a confiance en l'information 

environnementale, plus l' intention d' achat envers un produit sera élevée). 

Les résultats soulignent que les consommateurs sont influencés positivement par 

l' hyper labellisation sur les emba llages des produits cosmétiques. L ' hyper 

labellisation augmente bien la confiance des consommateurs envers le produit. 

L ' hypothèse 3 est donc rejetée (H3 : l' 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 l' hypothèse 5 et de valider l' hypothèse 4 (H5 : Plus le 

consommateur a confiance en l'information environnementale, plus l' intention 

d' achat envers un produit sera élevée ; H4: l' attachement à une marque augmente la 

confiance des consommateurs envers le produit) 

4.2 Discussion 

Dans cette étude, les résultats mettent en avant l' effet indirect significatif de la 

confiance sur les éco- labels non certifiés et l' intention d'achat. Cela montre que la 

confiance est un fort médiateur pour les éco-labe ls non certifi és. L ' analyse Bootstrap 

souligne que la confiance n'est pas un fort médiateur pour l' attachement à la marque 

et les éco-labels certifiés. Cette analyse rejoint celle du baromètre de la 

consommation responsable (2014). En effet, le baromètre de la consommation 

responsable au Québec (2014), sou ligne que 36.1 % des québécois ont confiance dans 

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

La règlementation envers les éco-labels n' est pas la même en France et au Canada. La 

majorité des éco-labels au Canada ne sont pas certifiés auprès d ' un organisme de 

contrôle. De ce fait, on constate dans cette étude que les consommateurs québécois 

habitués aux éco-labe ls maisons sont plus enclins à 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 l' importance de l' organisme de contrô le et de certification Ecocert en 

France qui ce,tifie 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 à la certification de produits. 

L ' information environnementale est donc plus compréhensib le pour le consommateur 

et les éco-labels certifiés sont plus crédibles du fait de cette règlementation. 

Cependant au Canada les labels maisons sont beaucoup plus présents sur l' emballage 

des produits cosmétiques que les labels certifiés. L 'observatoire de la consommation 

responsable (2014) a comptabilisé trente-huit écolabe ls 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 

l' incompréhension des consommateurs québécois envers l' information 

environnementale. La littérature a également soulevé que la règlementation des 

produits cosmétiques est différente entre la France et le Canada. En effet, la loi 

canadienne sur la protection de l' environnement (LCPE) règlemente les substances 

toxiques entrant dans la composition d ' un produit, et Santé Canada règlemente les 

cosmétiques se lon la loi sur les a liments et drogues (1985) . Néanmoins, les 

substances toxiques ne sont pas bien régies par la LCPE. En France c ' est le règlement 

(CE) n° 1223/2009 du Parlement Européen et du Consei l (2009) relatif aux produits 

cosmétiques qui règlemente les produits cosmétiques. Ainsi , les critères écologiques 

non homogènes entre la France et le Canada, baissent la créd ibilité des éco-labels 

certifiés au Canada. De nouveaux critères plus strictes doivent être mis en place au 
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Canada, afin de rendre plus homogène cette règlementation entre les pays, et ainsi 

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

IMPLJCA TI ONS MANAGÉRIALES ET THÉORIQUES 

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 

auprès des consommateurs sur la différence entre les éco-labels de type I et les éco­

labels de type Il. Cette stratégie de communication sur les éco-labels, va permettre 

d' éduquer les consommateurs, afin qu ' ils puissent comprendre plus facilement 

l' 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 l' intention d' achat. li 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 

auprès de la base de données clients des compagnies, les jeux concours et les vidéo 

instructives éco-responsables via les medias sociaux pourraient être envisagés afin 

d ' interagir avec les consommateurs. Les consommateurs ont besoin d ' interactivité 

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

Cette étude permet de comprendre si l' information environnementale influence ou 

non l' intention d ' achat en fonction de la confiance accordée par le consommateur. 

Les études sur l'i nformation environnementale sur l' emballage des produits 

cosmétiques restent succinctes. La littérature a mis en avant des études traitant de 

l' information environnementale sur les emballages des produits alimentaires et éco­

conçus (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 à l'apport d ' informations sur la perception de 

l' infom1ation environnementale sur les emballages des produits cosmétiques par les 

consommateurs. Dans la littérature, les études analysent la confiance envers une 

marque et l' influence de la confiance sur l' intention d' achat (ex. Baccouche et Zghal, 

2008; Gouteron, 2011). L'étude confirmatoire de ce mémoire analyse l' effet de la 

confiance sur l' information environnementale et sur l' intention d 'achat. 

La littérature souligne les effets de l' hyper labellisation sur l' intention d ' achat des 

consommateurs envers un produit. Ainsi , les études de Gallastegui (2002) et Horne 

(2009) ont montré que l'hyper labellisation augmente l' incompréhension des 

consommateurs envers les labels. Cette étude confirmatoire, montre la complexité de 

la compréhension des éco-labels par les consommateurs et l' influence positive de 

l' hyper labellisation sur l' intention d ' achat. En effet, les résultats soulignent que les 

consommateurs ont besoin d ' informations supplémentaires pour diminuer le risque 

perçu du produit. Cela montre qu ' un seul éco-label apposé sur l'emballage ne suffit 

pas à rassurer les consommateurs. Il est donc important d 'éduquer les consommateurs 

envers l' information environnementale. Dans la littérature, l' étude quantitative de 
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Dufeu et al. , (2013) soulève l' 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 perçu. Cependant l' 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 certifié et un éco-label non certifié. L' analyse catégorielle de l'étude qualitative 

de Dekhili et Achabou (2011 ), rejoint cette observation en montrant que deux 

facteurs qui sont : « le manque de crédibilité des informations » et la « faible 

connaissance des consommateurs envers l' information environnementale » expliquent 

le manque de confiance des consommateurs envers l'information environnementale. 

Ce constat est également présent dans l'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 première limite de cette étude est la taille de l' échantillon qui est de 123 

consommateurs et le lieu géographique qui est le Québec. li 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 diffèrent d' un pays à un autre et la règlementation n' est pas la même 

en Europe et au Canada. Cela pourrait être 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 deuxième limite se rapporte au des ign 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 à un éco-label certifi é et 

face à un éco-label non certifi é avec deux échantill ons de consommateurs. De plus, 

l' ajout d' une variable telle que le prix, serait à prendre en considération. Ce la 

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 l' étude 

d'Horne (2009), ou au contra ire savo ir si un prix é levé est source d ' un produi t de 

qualité. Il serait aussi pertinent d ' étendre la recherche de Dufeu et a l. (201 3) en 

fa isant une étude expérimenta le au Canada avec l' ajout de labels certifiés 

« EcoLogo » et « Choix Environnemental » sur l'emballage des produits cosmétiques 

afin d' analyser le consentement à payer du consommateur en fo ncti on de l'ajout 

supplémentaire de labels certi fiés. Cette même étude pourrait également être fa ite en 

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

La tro isième limite est le processus de collecte des données. En effet, la méthode 

boule de neige a été utili sée pour diffuser le questionnaire. Cette méthode a été 

choisie pour sa praticité (avantages de temps et d ' argents). Néanmoins, l'étude a 

montré la re lation non significative de l' attachement à une marque envers l' 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. 



APPENDICE A 

LE QUESTIONNAIRE 

BonJour, 

Afin de vous proposez toujours des produits qui répondent le m1eu à vos besoins et à vos attentes. 
nous avons décidé de réaliser une etude sur les emballages d s produits cosmétiques l'.objectif de 
cette étude est de comprendre i les mformations mscrites sur l'emballage d'un produit cosmetique 
biologique ou ecologique sont bien comprises par lés consommateurs . Les résultats de cette étude 
pem1ettront d'améliorer l'information sur les en'lballagés pour une mei lleure côn'lpreh nsion et 
visibilité du message 
Ce sondage ne prendra que 1 O minutes et nous vous assurons que les reponses resteront 
strictement confidentielles. Ce sondage est fart en collaboration avec une etud1ante en maitrise et 
est approuvé par le comité d éthique de la recherche. Vot re participation a ce questionnaire est 
entièrelilent libre. vous n'étes pas obligé d'y participer et vous pouvez vous retirer à tout moment 
sans fin ir de remplir le questionnaire Vous devez être âgé de plus de 18 ans et den'leurer au 
Québec pour répondre à cette enquête et être un acheteur régulier de produits cosmétiques 
écoresponsables. 

Obligatoire 

. Avez~v.ous plus de 18 ans? * 

0 Our 

0 Non 

2. Achetez:vous régul1ièrement d,es produits cosmétiques 
écoresponsabl es? * 

Ü Oui 

0 Non 
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Obligatoire 

Consommation socio-responsable 

3. V ul llez r ' pondre à cette question en fonction d - votr 
comportement d'ac11at de produ its éco-:responsables se lon votre 
sensibilité socio~r-sponsable. Dans les phrases ci-d -ssous, 
veuillez e.nc,ercler le chiffre qu i corr,espond le mieux à votre 
opinion, où 1 représ -nte « Absolument en désaccord >> , 2 
représente « Très en désaccord », « représente « Plutôt en 
désaccord » 1 4 représente« Ni l\m ni l1autre », 5 r,eprésent - « 

Plutôt n accord », 6 représente « Très en accord » et 7 
représente « Absolument en accord ». 

Quand cela est 
possible, 
j'achète des 
produits dont 
une partie du 
prix est 
réversée à une 
bonne cause 

Quand cest 
possible. 
j'achete des 
produits dont 
une partiè du 
prix revient à 
une cause 
hun~anita ire 

Quand cela est 
possible, 
J achète des 
produits dont 
I' rgent revient 
au pays en voie 
de 
developpement 

Absolument rés en Pll 1tôt en N I un 111 Plutôt en Tres en Absolument 

d 
_ en d desaccord désaccord l'autre accord accord en accord 

esaccor 

0 0 0 0 0 0 0 

0 0 0 0 0 0 0 

0 0 0 0 0 0 0 
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J'achète aux 
petit:; 

0 0 0 0 0 0 0 commerces 
(boulanger e, 
bouchène. ) 

Je fais vivre les 
commerçants 
de mon 0 0 0 0 0 0 0 quartier à 
travers mes 
achats 

Je vais au 
marché pour 

0 0 0 0 0 0 0 soutenir les 
petits 
producteurs 

Quand j'ai le 
choi entre un 
produit 
canad ien et un 
produit 

0 0 0 0 0 0 0 fabriqué 
ailleurs d · ns le 
mondé, Je 
cho1s1 le 
produit 
canadien 

Quand j'a i le 
choix, J achè e 

0 0 0 0 0 0 0 des produ its 
fabriqués au 
Canada 

Je limite ma 
consommation 
a ce dont J a1 0 0 0 0 0 0 0 
vraiment 
besoin 

De façon 
9enèrale 

0 0 0 0 0 0 0 j'essaiè de ne 
pas trop 
consommer 
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Je n achète pas 
à des 
entreprises ou 
à des 
commerç nts 0 0 0 0 0 0 0 qui ont des 
liens étroit s 
avec des partis 
politiques que 
Je condamne 

Je n achète pas 
à des 
ent reprises ou 
à des 
commerç nts 
qui ont des 0 0 0 0 0 0 0 liens étroits 
avec des 
organisations 
comme la 
mafia, les 
sectes 

Obligatoire 

Attachement à la marque et Confiance envers l'information 

5. Veuil lez répondre à cette question en fonction de la confiance 
que vous accord er à la marque Attitude. * 

Absolument Très en Plutôt en Ni l'un 111 
Plutôt Très en Absolument en désaccord désaccord 1 autre en accord en accord désaccord accord 

Les produrts 
Attitude 0 0 0 0 0 0 0 m apportent de 
la sécurité 

J'ai confiance 
dans la qualité 0 0 0 0 0 0 0 des produits 
Attitude 

Acheter des 
produits 0 0 0 0 0 0 0 Att itude, c'est 
une garantie 

La rnarque 
Attitude est 
sincère •is·à•vis 
des 

0 0 0 0 0 0 0 
consommateurs 
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L marque 
Att itude est 

0 0 honnêtè vis-à-
vis de ses 

0 0 0 0 0 
cl ients 

Là marque 
Att itude montre 0 0 0 0 0 0 0 de l'1nteret pour 
sès ëlients 

Je pense que la 
marque Attitude 
renouvelle ses 

0 0 0 0 0 0 0 produits pour 
enir conipte 

des progrès de 
la recherche 

Je pense que la 
marque Attitude 
cherche 
cont inuellement 0 0 0 0 0 0 0 à améliorer ses 
repenses aux 
besoins des 
consommateurs 

J 'a beaucoup 
d'a~ection pour 0 0 0 0 0 0 0 la marque 
Attitude 

la chat de là 
marque Attitude 

0 0 0 0 0 0 0 ne procure 
beaucoup de 
joie, de plaisir 

Je trouve un 
certain 
réconfort a 0 0 0 0 0 0 0 acheter ou 
posséder la 
marque Attitude 

Je suis très hé 

0 0 (e) à la marque 
Att itudè 

0 0 0 0 0 

Je suis très 

0 attiré {e) par la 
marque Attitude 

0 0 0 0 0 0 
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'ûbligato1re 

Perception des éco-labels 

6. V uill · z r 'pondre à cette question en forictlon de la confiance 
que vous ccorder à un éco·I bel certifié vs un ' co·label non 
cert if1 '. * 

'î I F ./ 

~ v 'à 

Ecolog TM 

Absolument Très en Plutèt en Ni l'un n, Plutèt en Très en Absolument 
en désaccord désaccord 1 autre accord accord en accord 

desaccord 

Un éco-label 
app0$é sur 

0 0 0 0 0 0 0 l'emballage 
m insp,re 
confiance 

la 
multiplicat ion 

0 0 0 0 0 0 0 de labels sur 
un embal age 
me rassure 

Cet eco-label 
émane d un 

0 0 organ smeou 
d'experts 

0 0 0 0 0 
reconnus 

Cet éco•label 0 0 0 0 0 0 0 est honnè e 

L.organisme a 
fait passé des 
tests sén eux 0 0 0 0 0 0 0 avant de 
delivrer cet 
éco-label 



Cèt écD4labe l 0 est connu 0 0 0 0 0 0 
Je peux me 
fier à ce que 0 dit ce éco· 0 0 0 0 0 0 
labe ls 

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

Absolumen Très en Plutô en N I un ni Plutô en Tres en Absolumeri 
en 

desaccord desaccord l'autre accord accord en accord 
desaccord 

Cet éco-
label émane 
d'un 0 0 0 0 0 0 0 organisme 
ou d'expèrts 
reconnus 

Cet éco-

0 label est 
honnête 

0 0 0 0 0 0 
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Lorganisme 
a fai passe 
des tests 
sérieux 
avant de 

0 0 0 0 0 0 0 
délivrer cet 
éco-label 

Cet éco-
label est 0 0 0 0 0 0 0 
connu 

Je peux me 
fier à ce que 0 0 0 0 0 0 0 dit ce éco-
labels 

•obligato ire 

Intention d'achat 

8. Veuill ez. répondre à cette question en fonction de votre 
lnte1ntion d1achat envers un produit. * 

Absolument rès èn Plutôt en Ni l'un ni Plutôt en Très en Absolument 
en 

desaccord desaccord 1 autre accord accord en accord 
désaccord 

J'ai 
l'intention 
d'acheté un 
produit 

0 0 0 0 0 0 0 ayant un 
éco-label 
certifié 
apposé sur 
l'emballage 

Je 
mattendsà 
acheter un 

0 produit 0 0 0 0 0 0 
ayant un 
éco-labels 
Ce rtifié 



J'ai 
l'intention 
d'achete un 
produit 
ayant 0 0 0 0 plusieurs 
labels 
certi fies 
apposé sur 
l'emballage 

Je 
mattends à 
acheter des 
produits 

0 0 0 0 ayant 
plusieurs 
labels 
certifiés sur 
l'emballage 

'Obligatoire 

Caractéristiques socio-démographiques 

9. Veuillez indiquer votre lieu d · rés idence: 

0 Ab it ibi-Témiscamingue 

0 Bas-Saint-Laurent 

0 Capitale-Nationa le 

0 Centre-du-Québec 

0 Chaudièrë·Appa laches 

0 Côte·Nord 

0 Ëstrie 

0 Gaspésie~îles-de-la·Madeleine 

Ü Lanaudière 
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0 Lava l 

0 Mauncie 

0 Montérégie 

0 Montréa l 

0 Nord-du-Québec 

0 Sagueriay-Lac-St-Jean 

1 o. Quel est votre statut?* 

0 Célibataire 

0 Union libre 

0 Mané(e) 

0 Séparé(e) 

0 Oîvorcé(e) 

0 Veuf(ve) 

11 . Co.mb îen d1enfants avez-vous? * 

0 0 

o, 
02 
0 Plus de2 
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12. Quel est votre sexe? * 

0 Masculm 

0 Féminin 

13. E quelle anné êtes~vous né? * 

4. Où ~t s~vous né? * 

Q Dans la province de Québec 

Q Dans une autre province canadienne 

Q Dans un autre pays que le Canada 

15. Veuillez indiquer votre diplôme le plus élevé: * 

Q Aucun certificat, diplôme ou grade 

Q Diplôme d'études secondaires ou équivalent 

Q Certificat ou diplôme universitaire inférieur au baccalauréat 

0 Baccalauréat, maitrise ou doctorat 
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16. La,qu lie d s affirmations suiva tes vous semblle décri re le 
mieux la situatlo1n fi ancière ectuell,e d votr · foyer? * 

Q Vous avez pris un (ou plus) crédit(s) / ou vous utilisez votre marge de 
créd it pour arriver à boucler votre budget 

0 Vous vivez ur'l peu sur vos réserves 

Q Vous bouclez Juste votre budget avec vos revenus 

Q Vous arrivez à mettre un peu d'argent de côté 

Q Vous arrivez à mett re pas mal d'argent de côté 

17. veuill ez ind iquer le revenu annuel brut de votre ménage? * 

0 Moins de $39,999 

0 $40,000 - $79,999 

0 $80,000 - $11 9,999 

0 $120,000 - $159,999 

0 $160,000 - $199,999 

0 Plus de $200,000 
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APPENDICE B 

ANALYSE DESCRIPTIVE PROFIL DES REPONDANTS SPSS 

FREQUENCIES V ARIABLES=Lieuderésidence Statut Nombredenfants Genre 
Datedenaissance Lieudenaissance 

Niveaudeducation Situationfinanciere Revenuannuel 
/NTTLES=4 
/STATISTICS=STDDEV VARIANCE RANGE MINIMUM MAXIMUM MEAN 

MEDIAN MODE 
/ORDER=ANALYSIS . 

Frequencies 

Statistics 

Lieu de Nombre Date de Lieu de Niveau Si tuation 

résidence Statut d'enfants Genre na issance na issance d'education fi nanciere 

N Valid 123 123 123 123 123 123 123 123 

Missinu 0 0 0 0 0 0 0 0 

!Mean 11.09 .95 .53 . 15 1984 .07 .87 2.47 2.59 

Median 13.00 1.00 .00 .00 1987.00 .00 3.00 3.00 

Mode 13 0 0 0 1988 0 3 3 

Std. Deviation 3.242 1.1 58 .908 .363 9.180 .932 .750 .896 

Variance 10.508 1.342 .825 . 132 84 .265 .868 .563 .802 

Range 14 5 3 1 47 2 3 4 

Minimum 0 0 0 0 1950 0 0 0 

Max.imum 14 5 3 1 1997 2 3 4 

Percentiles ~5 10.00 .00 .00 .00 1980.00 .00 2.00 2.00 

50 13.00 1.00 .00 .00 1987.00 .00 3.00 3.00 

t'l5 13.00 2 .00 1.00 .00 1990.00 2.00 3.00 3.00 

Reven u annuel 

123 

0 

1.02 

1.00 

0 

1.1 49 

1. 3 19 

5 

0 

5 

.00 

1.00 

1.00 
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Frequency Table 

Lieu de rés idence 

Frequency Percent Valid Percent Cumulati ve Percent 

Valid lAbitibi-Témiscaminc.ue I .8 .8 .8 

Bas-Saint-Laurent 2 1.6 1. 6 2.4 

t"aoitale-Nationale 3 2.4 2.4 4.9 

(entre-du-Québec 3 2.4 2.4 7.3 

t haudière-Aooalaches I .8 .8 8. I 

tôte-Nord I .8 .8 8.9 

!Estrie I .8 .8 9.8 

Lanaudière 6 4.9 4.9 14.6 

11--aurentides 5 4. I 4. 1 18.7 

Laval 20 16.3 16.3 35.0 

Montérégie 4 3.3 3.3 38.2 

Montréa l 73 59.3 59.3 97 .6 

l'Jord-du-Québec 3 2.4 2.4 100.0 

!rota i 123 100.0 100.0 

Statu t 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid k;élibataire 6 1 49.6 49.6 49.6 

~ nion libre 24 19.5 19.5 69. J 

M arié(e) 27 22.0 22.0 9 1.1 

ISéoaré(e) 6 4 .9 4.9 95 .9 

Divorcé(e) 4 3.3 3.3 99.2 

IVeuffve) 1 .8 .8 100.0 

!rota i 123 100.0 100.0 
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ombre d'enfa nts 

Fre uenc Percent Valid Percent Cumulative Percent 

alid 86 69.9 69.9 69.9 

16 13.0 13 .0 82 .9 

14 11.4 11.4 94 .3 

Plus de 2 5.7 5.7 100.0 

Otai 123 100.0 100.0 

Genre 

Fre uenc Percent Valid Percent Cumulati ve Percent 

alid Féminin 104 84.6 84.6 84 .6 

ascu.l in 19 15.4 15.4 100.0 

Ota i 123 100.0 100.0 

Année de naissa nce 

Freauencv Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1950 1 .8 .8 .8 

1957 1 .8 .8 1.6 

1959 1 .8 .8 2.4 

1960 1 .8 .8 3.3 

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 2 1.6 1.6 8.9 

1970 3 2.4 2.4 11 .4 

1972 1 .8 .8 12.2 

1974 1 .8 .8 13.0 

1975 3 2.4 2.4 15.4 

1976 3 2.4 2.4 17.9 

1977 1 .8 .8 18.7 

1978 5 4. 1 4 . 1 22.8 

1979 1 .8 .8 23.6 

1980 3 2.4 2.4 26.0 
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198 1 2 1.6 1.6 27.6 

1982 5 4. 1 4 . 1 31.7 

1983 3 2.4 2 .4 34. 1 

1984 3 2.4 2 .4 36.6 

1985 9 7.3 7.3 43.9 

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 5.7 70.7 

1990 9 7.3 7.3 78.0 

199 1 3 2.4 2.4 80.5 

1992 5 4. 1 4 . 1 84 .6 

1993 8 6.5 6.5 9 1.1 

1994 5 4. 1 4 . 1 95. 1 

1995 5 4. 1 4. 1 99.2 

1997 1 .8 .8 100.0 

rota i 123 100.0 100.0 

Lieu de naissa nce 

Freauencv Percent Valicl Percent Cumulative Percent 

Yalid Dans la province de Québec 62 50.4 50.4 50.4 

Dans une autre orovince canadienne 15 12 .2 12.2 62 .6 

Dans un autre pays que le Canada 46 37.4 37.4 100.0 

!rota i 123 100.0 100.0 

Niveau d'education 

Frea uencv Percent Yalid Percent Cumulative Percent 

~alid !Aucun certificat, diplôme ou grade 3 2.4 2.4 2 .4 

Diplôme d 'études secondaires ou 10 8. 1 8. 1 10.6 

éauivalent 

,...ertifi cat ou diplôme universitaire 36 29.3 29.3 39.8 

nférieur au baccalauréat 

Baccalauréat, maitrise ou doctorat 74 60.2 60.2 100 .0 

Total 123 100.0 100.0 



97 

Situation financière 

Freouencv Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Vous avez pris un (ou plus) crédit(s) / ou 4 3.3 3.3 3.3 

vous utilisez votre marge de crédit pour 

arri ver à boucler votre budget 

Vous vivez un oeu sur vos réserves 10 8. 1 8.1 11.4 

Vous bouclez juste votre budget avec vos 3 1 25 .2 25.2 36.6 

evenus 

;Vous arrivez à mettre un peu d 'a rgent 66 53.7 53.7 90.2 

\le côté 

Vous arrivez à mettre pas mal d'argent de 12 9.8 9.8 100.0 

côté 

lfotal 123 100.0 100.0 

Revenu annuel 

Freauencv Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Moins de $39,999 49 39.8 39.8 39.8 

1$40,000 - $79,999 44 35 .8 35 .8 75 .6 

1$80,000 - $ 11 9,999 14 11.4 11.4 87.0 

1$120,000 - $ 159,999 12 9.8 9.8 96.7 

1$ 160,000 - $ 199,999 2 1.6 1.6 98.4 

IP!us de $200,000 2 1.6 1.6 100.0 

trotal 123 100.0 100.0 
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APPENDICE C 

METHODE CLUSTER DE NUEES DYNAMIQUES 

Quick Cluster 

Initia l Clus ter Centers 

(. lth; ICI 

1 l 

("\(/ 6.000000000000000 l .000000000000000 

\llllllll tHlfi lll lll L: l~I\:'. 4 .0 1.0 

fk , r 11111111 m11.: I 5.0 .0 

lter a tion History 1 

( ·11 nnl,!,~ 111 ( l11 ~tc1 l \!1fü• 1, 

lt1J 1i11 1n11 1 l 

1 3.608 3.640 

2 .059 .067 

1 .000 .000 

a. Convergence achieved due to no or small change in 

c luste r centers. The maximum abso lute coordinate change 

for any center is .000. The cu.rrent itcration is 3. The 

minimum d istance betw"een initia l centers is 7 .68 1. 

Fina l C lus ter Centers 

t'hi,t~t 

1 l 

t'SR 5.65 128205 1000000 4.320402299000000 

S1tuot1onll1u111i: 1~r.: 2.9 2.3 

Rc,cnirn 11 1111L'I 1.5 .4 
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a 

4 
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Vatl bl s 
CSR 
Situ lonflnonolëre 

D Revenu nnuel 

o ...... __. ...... __ ..... ___ ...._ ___ ..._ _ __ ..... __ __,....._ __ ...... ___ ....... _, 
CluMer 1 CIUMer 2 

Clustu 

ANOVA 

l h1•l"I 111\11 

~1011 11 s,111,11 0 111' ~101111 S11 11tt1,• dl' 1 ~IU 

( ,R 54.289 1 .950 12 1 57.138 .000 

\ 1t11 11 11 ll 11 li nnnu1èrc 10.514 1 .722 12 1 14.565 .000 

R e \ d ll llAllntht l 36.428 1 1. 029 12 1 35.404 .000 

The F tests sho uld be used on ly for descripti ve purposes because the clusters have been chosen to maximize the differences among cases in different 

clusters. The observed signifi cance levels are not corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothes is tha t the cluster means are 

eQual. 
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Number of Cases in each Cluster 

('lq 1.;r 1 65 .000 

) 58.000 

\ r1 l1 d 123.000 

\lisslll !-\ .000 



101 

APPENDICED 

ANALYSE FACTORIELLE ET CORRELATION 

Factor Analysis (Construit Confiance) 

Descriotive Staris tics 

~k1111 \Id l}L'\ IU(illll \111!11,h N 

ONI 1 4.878 1. 1845 123 

ll'<I J 4.992 1.2 113 123 

lhl 1 4.9 19 1.27 13 123 

0\1 1 4.927 1.1 8 16 123 

!l'.I 5 4.976 1. 1837 123 

l)', 1 r, 4.976 1.1 34 1 123 

0\17 4.870 1.1 732 123 

0\18 4.894 1.2268 123 

Correlation Matrix 

l ll NI 1 l'llNI' l'llNI 1 l' (} NI 1 l'llNI ï l'flNl'I, l ONI 7 l'llNlk 

01rnlat1un L'(l'jl 1 1.000 .9 13 .902 .837 .85 1 .803 .726 .7 19 

CONI 2 .913 1.000 .894 .870 .846 .805 .76 1 .783 

()\1 1 .902 .894 1.000 .880 .892 .85 1 .735 .767 

ONI 1 .837 .870 .880 1.000 .948 .873 .750 .78 1 

Ol',,(5 .85 1 .846 .892 .948 1.000 .897 .777 .772 

'ONI b .803 .805 .85 1 .873 .897 1.000 .835 .84 1 

01'.17 .726 .76 1 .735 .750 .777 .835 1.000 .913 

'OMS .719 .783 .767 .78 1 .772 .84 1 .913 1.000 
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Communalities 

111111111 l '\llih-11011 

li 11 1.000 .839 

'() !\Ill 1.000 .868 

'(l",l'l 1.000 .882 

ll'sl 1 1. 000 .887 

l'll\l•.i 1.000 .898 

·t,.,_I h 1.000 .876 

li '1 1.000 .770 

u•:1 ~ 1.000 .789 

Extraction Method : Princioal Comoonent Analvsis. 

Total Variance Exolained 

l111tittl l l)!l..'ll\Hltlt..1~ 1 \11i:ll"lhlll Sunh ut Sqmm.•d I uttdml!~ 

011\J)lllli.'lll l,u.11 11 ,, ,,f\ m1,1m.:'-' ( IIIHttll\11\C 11 u l'n!nl 11 n or\ ,111.llll'l' ( u11111lall\l' 11
11 

1 6.8 10 85 .123 85. 123 6.8 10 85. 123 85 .123 

l .5 11 6.382 91.505 

l .258 3.223 94 .727 

1 .129 1.6 18 96.345 

' . 108 1.356 97 .702 

' .084 1.05 1 98.752 

' .062 .777 99.529 

~ .038 .47 1 100.000 

!Extraction Method: Principal Componenl Analysis. 



Comnonent Matr ix1 

(l 1 · J l lllllll)III! \1111udè csl lhtnth .. 'hJ \ lsMa·\ j.., tic- ~~:i ~hL'llb 

< > "'' 1 1 ,l lillllllll\.l \lllltitll ~:il hlll"-l'IL' \ ls·fl , ll't de ... ~tUl~tllllllhl lL'III", 

IJ".J 1 \t.:IJL'(L'I d1.:s p1wl1111~ \ttlllHit.! i.:
1
\!i,,t tlllL' 1-!ill,111111.t 

(l~Jlt l ,t lJHlhlllll \t111mh.· 11101111c dL' l'1111L1 1i:1 nuur 'iL':t d1L"nl& 

( ()"!J ,! 1'111 L.llllli,11h..1. dmh \111111,1hh: d .. ~s llllh.hllh \111111tl~ 

'L) 1 1 1 L'h mudu1h \llllmk 1,1',111t1p1h·1111.h.· la I L'~llllli..' 

1) 1 X .li: pense Lill'-' l.111t,11q11 \111111dt.· ·hL'H.:h~ i...:OIIIIIILIL'IIL' l ll•'lll 11 

.1111 ... ·linh,'I :tL'"I h.'lhlllSL', Ill" hc-,\lllh dl.Jj ~lUhtll1llllllh.'111:i 

'Ot\'I 7 .k pt.'!Hil' lJlh.: ln 11rn1q111: .\t11111d1: rL·JlllU\rlk :-.1.:, pmdu1h ptllll 

ll.'1111 COllll)h.: d~, IHtl~·t~, dt.· ln 1t·d11.•r ... ·hl1 

Extraction Method: Principal Component Analys is. 

ia. 1 components extracted. 

Rotated Component Matrix 11 

a. Only one component was 

extracted. The solution cannot be 

rotated. 
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( llllllhlfü'lll 

1 

.948 

.942 

.939 

.936 

.932 

.9 16 

.888 

.878 
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Factor Analysis (Construit Attachement à la marque) 

Descriptive Statistics 

\1unn ,1d 1 hl\ llllhlll \11111\'!th .' 

\11a1.:hl!1t11.~111 à lu man111~ 4.72 1.309 123 

lh.·m 1 

\t1m.:hc1111,.•nt n la 11111r<p1L' 4.60 1.335 123 

lti:m, 

\ll11t..:h1:.1111.'ll l il IH lllillt )lll' 4.72 1.375 123 

l1·ml 

\llf1L'h~mcn1 .i la 111art111~ 4.4 1 1.493 123 

11~m 1 

\11m..:lu:ml!lll a la 111,11 <1uc 4.6 1 1.341 123 

]ll'IH _, 
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Correlation Matrix 

ll,h:hl·111 ... 111 I\ h1 \11ttd1~·111 •11t ~l h1 \11,1cho111,·111 l ln 1111~11.:111\)111 Cl la \1Hh,hl.ll1h.;nt i1 l,1 

lll1Htjlh-" IIHlhllllJ 11i.m111~ tntthll\.; ITMl~JUiè 

llclll 1 111.:111 1 lt,·111 1 Item 1 11~m 

n1rt?la11nn \1ta1.:h ... 1m~111 a li1 111,m1ut: 1.000 .873 .862 .787 .8 19 

Item 1 

\tt,11.::;h~llllnt 11 la 111ifüJlll .873 1.000 .926 .79 1 .796 

lll'nl) 

\!Hh:h~llh.'111 .1 l.i lllilhj\l~ .862 .926 1.000 .8 11 .844 

!h .. ·m.1 

\11<1 h!.:'nh:nt H l,t llMlq\11! .787 .791 .8 11 1.000 .880 

11c m 1 

\tlih.:h~mcnt ii li! m,m111c: .8 19 .796 .844 .880 1.000 

!"l'lll 
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Cornm unal.ities 

1111111!1 1 11m.:11un 

\lhti.:li~mi.;111 A la llUU"llllC 1.000 .865 

!tom 1 

\11at..·h~me111 à h1 1narq11~ 1.000 .885 

!1~111 .! 

\llat..:hL'Tlh.Hll tl lu 11wrq111.· 1.000 .908 

[t\!m1 

\tl,t!:hl.'lllL'lll à la llhlHJllt' 1.000 .835 

ltc111 1 

\t1at.:IH.'11h.:nl ,1 l.1 m,H<JUL' 1.000 .864 

Item 5 

Extraction Method: Princ ipa l Component Analys is. 

Total Variance Explained 

JnllJill l lgL,11\ithlL'!:li I· \.ljtt~IIOII \1111b L)f1ot;q11,11r..1d 1 011d111µ 

'nmpo11~nt lot,tl 0
11 uf\ IUIUII!.:~ l unrnlnmt:, 0

11 1 otal 11
11 of\ nriunl'.c C11m11liitl\..: 111• 

1 4.356 87 . 130 87. 130 4.356 87. 130 87. 130 

' .304 6 .078 93 .208 

1 . 154 3 .075 96 .283 

1 . 122 2.432 98.7 15 

' .064 1.285 100.000 

Extraction Method: Princ ipal Component Ana lysis. 



Component M atrix• 

l lt1tlf1LJ11t.m1 

1 

\.1t11i.:hc1111:111 :t la 111un1rn: 

Item l k 110111.1,; LIii i.:~11,11111~..::01111111 fi 

1i.:h~te1 Lli! po,,ed •1 h, 111111q11l· \tlllmlL· 

:\llét1.:ill'lllr.'lll fi Ill lllllllllll 

llèlll 1 f 1111.:hnl 1.fo la IIIUIIJIU' \1111udt.· nh: 

1uu1.:1111. h ,Jllut11p d<! 111h.' dt: plahll 

\11111.h1.111u111 ,t ln 111.IH.jlll 

lt\..'ll) 1 J',ll h~Ulh.OIIJl tl'ttll~dlllll pour 111 

11ta1quu ·\t1t1mlc 

\11m:hi.,111e1111\ ln IIHlltJU'-' 

Item'\ Ji: :-ili l" Ile..' 11111rt..• k) pnr '" ma1que 

\111111dt1 

\ll chJ1t.'11ll' III il la lllM(J\11.' 

lt~111 ...i k ~111~ 11C, lh.• (l'i il l,1 mnrqu~ 

\tllllllk' 

Extraction Method : Princ ipal Component A nalys is. 

a. 1 components extracted. 

Rota ted Componenl Ma trix11 

a. Only one component was 

extracted. The solution cannot be 

rotated. 
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.953 

.94 1 

.930 

.929 

.9 14 
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Factor Analysis (Construit Eco-label certifié) 

Descrintivc Statistics 

"""'' "'" llL'\ l!ltlllll -\11ttl1,1, N 

l'L'fi..'L'l)llon r'll\-lalwl1, i.;L'llllii..' lh.'111 1 5.50 1.244 123 

Pcn.:t!ptlull ~l·11-lt1httl1; 1.c1!1lh.•:, lh:111 1 4.6 1 1.441 123 

l1L'hJJ..'PIIIHl LH.:u-ltth~·I·, L'\.-'llllin IIL•lll l 5.34 1.207 123 

P-.·1"LL'lllH1l1 t.Lll·l.th~b ll 111fü::.'l lklll 1 5.23 1.1 44 123 

P1.l11.t..'JllHHl ct,;ll luhl,!li 1. 1lllit'" ltL'lll i 5.22 1.1 56 123 

Pt:1i.;1..•n11n11 m:o-lt1l1!.!ls ce1111i1.:" 111:111 h 5.24 1.426 123 

1>i.:r1,.1.:n111rn c,·n-l,1h~h t..·c1111it1') lt1.·111 7 5.20 1.208 123 

Correla tion Matrix 

Pi.:1...:1.•p!IOII PL'1t.:t'Jll1rn1 P~1i:i:p111111 Pc1\..'l'jl11Ull 11t:n.:qllHlll 11\.'l\..'L'}llll\11 

P1,.•1...:1.•p1n111 \!i.:u-luh1.·I, l'i.:u-lulwl, èi.:u- lulwl!I t·i.:~1-luh1.·I" C\..'n-lnh1.+, l'\,'ll-lllh!.!h 

L'L'll-lllh"I' CL'IIIIÏ\.•:'\ ftL'll1 Ct't!!IÏ\.'~ lh.'111 ccnilh.•, lt1.•111 i.:t•111tk,, 111.•m i.:1..·rt11ic, ltcm i:c111liL• ... Item 

c,•11111,, 11~m 1 t, 

Ulh.lflllUlll l'L'r1.c1111un ccu•lnbcl:-a 1.000 .52 1 .700 .663 .676 .567 .625 

1.:r111h~ 1 h.:111 1 

l\.•11..·1..1111011 Ci.;l\•ltthi..·I~ .52 1 1.000 .403 .472 .480 .376 .41 3 

'l'llliit·~ lh.'111 ") 

l1l'h .. 'l'fH lllll l.li.:n-lnh!.!I~ .700 .403 1.000 .846 .839 .839 .84 1 

i..'c1tlfil.!.., Item 1 

Pcrct.>pthrn u.,;o- l"beb .663 .472 .846 1.000 .923 .80 1 .874 

·c111nc ... itl'II\ 1 

P"'·ti.:l'pl1011 u..:n- ltthl·I~ .676 .480 .839 .923 1.000 .779 .884 

'L'llllic.., ltt:m ~ 

[
1Ni.:~p11n11 c1:n-h1h.:I.., .567 .376 .839 .801 .779 1.000 .833 

'-'rlllfo~ ltt.'lll b 

Pt•h.:ep11un l.!l\<1- lalwls .625 .4 13 .84 1 .874 .884 .833 1.000 

·u1 lllil'"' ltcm 7 
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Comrnunalities 

illlllttl ( '\lntdlUII 

1.000 .6 12 

1.000 .324 

1.000 .855 

1.000 .887 

1.000 .886 

1.000 .774 

1. 000 .859 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Total Va riance Explaincd 

l1111tal l IJ.!l:11\ 1th1~:i f .\lim..:111111 'it1111'i \lf'ic1111U\'d I uadmµ:i 

01111101\l'lll lotal 11 u of\'mrnnc~ (_ llllllllHtl\l.' 0
11 lühil 11 11 of\ UflAlh.:IJ ( 'u11111lnll\1.: 11 11 

1 5. 197 74 .24 1 74 .24 1 5. 197 74 .24 1 74.24 1 

) .804 11.488 85 .729 

1 .4 16 5.946 9 1.675 

1 .253 3.6 17 95.292 

5 . 139 1.98 1 97.273 

l . 11 7 1.67 1 98.945 

l .074 1.055 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 



Component Matrix11 

1 \'o-h1beb i:c111lk-. ltcn1 -l l'~l !.!1.:11-lt1lll'I 

\l hLl!lllCIL' 

Hlit JJlh:O.t'I LIL''t lc::ib :,l!lhHI 1l\i-llll lk 

Jl1lt,1L'I i.:t.11 l!l.'O•lahc l 

1 l,o-ldht.:1-. l-\:ltllh:~ l!i.:111, 1~ pi:11\ 111c 

lier 11 llJ q111.: tlll 1,;L'I ~1.:u-luh~I··. 

l i:o-l1thl• I ~c1111k~ lti:-m 1 ( ·1 \!1.:11- lubcl 

jmu11~ 11 11111 my,111h1HL· 011 d1
1..''\jlL}I I 

'SI COl\1111 

1ppLht.' ,u1 PL~mhallagc 111111hplfl' 

·n11ltn111,;1.• 

h :u-lahch.1.:.:rllllL':-t lt\!111"' l ,t 

m11h1pll~a11un th! hthdh» :oilll un "111hnllngt.• 

ll"h' 111'1\lllli! 

( lllHOOI\L'lll 

Extract ion Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 comoonents extracted. 

Rotated Component Matrix' 

a. Only one component was 

extracted. The solution cannot be 

rotated. 
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.942 

.941 

.927 

.924 

.880 

.782 

.569 
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Factor Analysis (Construit Eco-label non certifié) 

Descriptive Sta tistics 

Std ()ev1t1t1nn 

Pùn.:l.'ptinn tH.:O-li1heb 11011 cu1tilh.1s llt.\tll 1 4.28 1.58 1 123 

1•,r~L'Jlll11n ei.:o-ltth1-,t'"i nnn 1.:cnili~s lti•m 1 4.45 1.5 11 123 

[11..'l'u'f11I011 ~L·o-lulwls non \Jt:l1l liL1 :ri llt.·m l 4.4 1 1.54 1 123 

llurct.'Jlllon \.'\..·u-l11lwb noll '--°l't!llicli lh.nn 1 4.5 1 1. 560 123 

[lC:l"L'l.'jllÎOII 1.'L'll-lrtht.•b 11011 Cl'j(IIÏl''l ft,:lll '.' 4.44 1.548 123 

Correla ti on Ma trix 

l\.i rc .. ,p11u11 .. ~t..·o- Pllrç1-i pthrn tH.:n- P~11;~p1111n t'1 . .in- Ptm.: pt inn t'~O- Pt,11.'1,.'pllOII \:li.:ll-

lah~ 1~ nt, 1, lnlwb nun ltthol, llllll li:1h~b 11\,)11 lubt, J':I, thHl 

i:e1111ius lh.·1 n 1 \.'1.WI 111es ltum 1 ...:e111th,s lh.'111 .1 cerllfi~" ltt'm 1 l.'t) IIIIÏ t.!S lti..•111 5 

uncilntlUJI Pt.'n.:liptiü11 ~Cll·lnbeb 11011 1.000 .866 .879 .775 .849 

'llrt1tii;,s lt~m 1 

Pl;}r\.icption cco-lah1.'ls 11011 .866 I.000 .895 .76 1 .879 

~tlllllit:::i 11~111, 

Pc1i:ep t1 on ~~o-lnhtJI, fülll .879 .895 1. 000 .804 .892 

'C:ll!IÏll!:a lttHll .1 

l\m;op1ion eco-lttbl"l l, non .775 .76 1 .804 1.000 .826 

'1Jn 1liO:i il c;} lll ~I 

Pcrc1..•ption ..:~a- labe ls 11011 .849 .879 .892 .826 1.000 

·~n I tics llom 5 
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Communa li ties 

11111111( 1 \llï.lL:lllHI 

f1cn.:L'fllillll t.:1.,0-lnht:h nnn 1.t:rllli~s lll'lll 1 1.000 .874 

Pl.11.t:p1inn c:L:n-lt1ht'I 11llll t;L'rlllÎC~ IIL'lll-, 1.000 .888 

11l"II,.: pi1Ull l'1.ll-!ilht:h IJtll\ L'1:tl1lk11 lh.'111 t 1.000 .9 16 

fll'rCL'p!IUII ci:u-lilbCl:oi IHH1 ~.'\!lllfl~~ l!c111 1 1.000 .790 

Pt'h.'CJHltlll i,c11-l11hL·b nun l.'t.lllllic-, lti.,111' 1.000 .906 

Extraction Method : Principal Component Analysis. 

Total Va riance Explained 

l111lml l 1g1Jll\Hht1,h 1 ,11m.:tw11 Sum" of\<pum .. ·d I omllnps 

'lHllpnnt'lnl 1,11,11 11 u t1f \ clrlUll\.'.1.' C1111111lm1H111 11 1,11,,1 11 11 td. \ iUlani.:u l 'um11h'1ll\ ~ 11 u 

1 4.374 87.476 87.476 4.3 74 87.476 87.476 

' .27 1 5.423 92 .899 

l . 150 3.00 1 95.900 

1 . 106 2.126 98 .026 

' .099 1.974 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analys is. 



Com1>onent Ma tr ix 11 

1 1.:n-lnhl'b non L·t:rnlks hem 1 

1 '11rga111~nk u 1;111 fhbn'r dl':. h.::,h cn~u 

1\11111 de dd1H~1 l.:'t!t t..:n-lah~I 

l 1:u-luht!h lhlll 1..1..lllliu, flt•l1J 5 .lt: pç11 

1 L'll-l1th1..•I llllll !.,:ClllilL'~ lklll 1 t l'i t:'1,.:0-

labt.d 1.1sl lw1111L'h.' 

1 ~u-lnhcl!:i non ccr11lk-. 11'\.'lll I t ~·11.:1.:1.1 

labd t!JIHl!ll! d'un rng.nnhmc nu tl'c pc11s 

!CC.:Ullll ll l!i 

t i.::n-lnlicll'l nnn i:t!111fh.•::. lh.1111 1 ( ~, ci:u­

Jnh I t!\I ~Ollllll 

l ulll!Jlllltllll 

Extraction Method : Princ ipa l Component Analys is. 

a. 1 components ex:tractcd. 

Rota ted Component Matrix11 

a. Only one component was 

extracted. The solution cannot be 

rotated. 
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.957 

.952 

.942 

.935 

.889 
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Factor Analysis (Construit Intention d'achat) 

Descriptive Sta tistics 

~IL"HII ~rd Il~, 11:IIHlll \n,1lhb ~ 

IIIIL'11llu11 tl1ai.:hnt IIL'lll 1 5.42 1.032 123 

l111cnr11rn d\t1.:ha1 ll'--'111 l 5.42 1.040 123 

l11tt11111u11 d'ni.:h,11 1km l 4.95 1.408 123 

l111i.:1111n11 t.l'adun lttlll 1 4.97 1.4 14 123 

Correlation Matrix 

l1w111r.111 d'a,hnr 11<111 l111u111i,1111l'ttchm 11cm l111oi111rn1 d',1,hu1 llem 1111<11111<111 d'11ehu1 110111 

1 ~ 1 1 

nn1.·l,1111m l111~nthm d'c1d1dt Item 1 1.000 .802 .686 .599 

llh.'IIIIU/1 d'.11.:h.1! 1!1.·111, .802 1.000 .658 .70 1 

lntcnll\lll d'adrnl llt:m 1 .686 .658 1.000 .926 

ln1~nt1011 tl'al'irnt Item ·1 .599 .70 1 .926 1.000 

Communalities 

lnllial 1·,tuh.:l1nn 

lnh:>11t1011 d'ndrnt 11~m 1 1.000 .740 

1 
l111~n11u11 d'm:h,11 llt.·111 2 1.000 .779 

1 nt~IH lùll d1tt~hn1 ilt!lll 1 1.000 .845 

fnl~IIIIOII tl'ai.:h111 lt~lll -1 1.000 .823 

~xtraction Method: Principal Component Analysis. 

Total Va riance Explained 

11111181 L1uon1ul110, r,1111u1w11 Snm, ,,J'~c111m~d 1 ,,at1111µ, 

'11111110110111 1 ornl 0oof\a1m11ct' C'1111111IUII\~ 11
0 Toini nf1 of'\ prinn~o C1111rnh1111~ •,. 

1 3.187 79.679 79.679 3. 187 79.679 79.679 

2 .543 13.587 93.266 

l .223 5.573 98.839 

1 .046 1.1 6 1 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 



Component Matrix1 

l "nmpmh.·111 

1 

l111~11lh1n tl'aLlutl llc111] .l'm 

't11l1t..'J1lln11 d'u ... h~tt..: 1111 prudull il\ uni 

pl11'\1l:ur~ lahdi L:t:nl lids nppo~.: s111 

l'L·mhnlluul' 

1!11en111,11 d',11:11111 Il 'Ill I k 111'.1th!11d-. 

i u~h1.:h. r li i prmlull il},1111 plu lllllS 

lnhi:b ~t.·1 lllic::, ~111 l'~mhallaµi..: 

l111L~1111un d'at.:lrnt lk· 111 'fo 111'1\!h.·nd~ 

1 w.:h1,,·1tn 1111 pHHlu11 ,t\ ,int un \!Llo-

l11hd':at:1.;'ftlli1,,. 

l1111.m1uu1 d'm.;hul ltc111 1 J'ai 

!'in,~1111011 d'n~hctc..• 1111 pt1lll1111 M}illll 

UII •t;u-luhd L' 111 li~ upptht..' SIi! 

\
11..•mh11l lnut' 

Extraction Method: Principal Component Analys is. 

la . 1 comoonents extracted. 

Rotated Component Matrix• 

a. Only one component was 

extracted. The solution cannot be 

rotated. 
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.9 19 

.907 

.882 

.860 
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Factor Analysis 

Kc~oun.:c 111-tll.:\.'~\11! l 1111~ 00 :00 :00.14 

1 la1h..:tl lmld 00:00 :00.06 

l\lil'\.111111111 \11.;mùr\ Re,1111tt..•d 1384 16137.5 16K) bvtes 

\ c11111hlc., ( 1ca1\_~d 1 \l' 1 i k::omoonent score 1 

1 \l ' 5 :Comoonent score 2 

1 \l 1 1 Comoonen1 score 3 

Desc r iDt ive Sta tistics 

~i,,1111 Sid r1"-'' Hllhlll \t1iil"i' N 

\11,h.'hùllh,'lt l ,\ 1,1 IIHlltllll' 4.72 1.309 123 

lh.'111 1 

1,,1.1d1<·111,•111 1 ln nMhfll'-' 4.60 1.335 123 

lll'lll 1 

l\lln,hcrnen111 ln 1m1111ue 4.72 1.375 123 

l1c111 l 

1 \11a,hellk'nl a ln 1111111111,• 4.4 1 1.493 123 

lti.!m..J 

1 \11achurncul 1\ 111 1111111111,• 4.6 1 1. 34 1 123 

lh.'mi 

Pl·ll.:l'l)IJUII c1.a1·lillwl ... ctlfllli1.• 111,.1111 1 5.50 1. 244 123 

/..11,,.'f\.'.'l'lllll1!1 t'l.:O-hllWJ"i l,.:l'l'IIIÏ~:-, 11\.111 2 4.6 1 1.44 1 123 

P\.·1~~p11on ~1::0-lulwh cerlllk:-. lhm11 5.34 1.207 123 

P~ri:cpt1on ~i.:o-lnh!.!1-; ..:t:1t1 ti..:!'I 11~111 1 5.23 1.1 44 123 

[1..:1\.·t·p11rin ccn-htlwl-s ..:cr11 lh:.,, l!t..•m 5 5.22 1.1 56 123 

t->ti..;..:1111011 l'i.:u-labl'I" ct-:rlllk'.'o h\.·m b 5.24 1.426 123 

Pi:r~cn11on l.!cu-ldlwl~ i;1,,.•1 1ifil'., lt~m 7 5.20 1.208 123 

l\.·1~ep1uH1 l'Cn-hthub 110111..:L'ltifü .. ,~ lt1.•m 1 4.28 1.58 1 123 

P~r~l1pttnn l·1:n-labi.-,I, no111:c11itk·, lh.· 1n , 4.45 1.511 123 

Per~cptton c.•co-htb~I, 11011 cen 1lil.!"i lh.•m 1 4.4 1 1.54 1 123 

[lv11,.:~p11on 1:1:0-lab~b 11011 cti rtilil! :-. ll~m 1 4.5 1 1.560 123 

Pel'..:Cption \.'cl,-ltthl\l, non çer111ie~ lt~nl ~ 4.44 1.548 123 
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KMO and Bartlett's Test 

11-...aht..'I -f\h~, t:I I lH1-111 \lc1ht11r~ 1.11 'lilll\Pl111µ \dù!UHl..:\, .878 

thutll·II'.., 1 ~~111! 'iplh.!pi:11, \pJIILI' ( l11•SL1t1dll~ 2544 .537 

Il 136 

,1µ .000 

Communnli ti cs 

111111111 h1111c1i,111 

\tllh'h~lllUllt i) la lll,llqllt: 1.000 .868 

l1,·1n 1 

\IIIIL"h\.'1111:111 a 111 llldhJIIL.' 1.000 .884 

llrm.! 

\11111:hllllllJlll 11 l I llMlljtli: 1.000 .9 11 

lh .. '11\ 1 

\IUIL'hl'llWIII il l.1 llli\HJIIC 1.000 .834 

lte111 1 

\11m.:l11:111c111 n ln 111cm111c 1.000 .862 

Item, 

(
11..'l\.:~p1w11 i:t..:11-lahd~ 1:crtilh .. •, Item 1 1.000 .62 1 

Pc1i.:cpt1011 t:u,-luhd l'.CrtllÎl:'I lll'l\l 1 1.000 .405 

l\uc1..'Jll1on 1..•1..·n-li1ht\l-. c1..,111lk:, lt1..•n11 1.000 .870 

Pcrc1..•pt1un ccu-lnbels. cc111 1ita~ l tùltl 1 1.000 .889 

J\(' l\,t.'p l tnn ~l·n-luh .. •I ..:1.'IIIIÎ('"I ltclll 5 1.000 .89 1 

i>L'h.:CplUJII ccu-lahd..,, ccr111i1.•:-. (tt.'111 Ci 1.000 .79 1 

Pen.:.:p110 11 c1..·ü- lnlu~b ct'rt11iu, lt~m 1 1.000 .864 

l11..•rccpt1tlll e1..:n- lt1h1J I.., 11011 1.:u111 lh.~~ 1.000 .88 1 

lttJm 1 

\lt,.11~1..·p11w1 \.'1.:0 lnlw l.., 11u11 i.:1.•111fü·" 1.000 .894 

llc111 1 
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f•t:rl.'.'•~p1in111,.•i::1r·lahc..·I~ llllll ~1:111tk., 1 1.000 1 .920 

110111 l 

Ptr1~1jpth111 i.;.;lJ· IHhL'ls 11011 ü·1! 1lfo:i, 1.000 .780 

ll<lll 1 

fl1.·1ccpt1on 01i_:n·ltü1\}h 111111 t;l.!rt11i1.:::. 1.000 .903 

!t~m i 

!Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Total Varia nce Explained 

l11111il1 I lu,~n, nh1"\" 1 ,1n1~11u11 \1111h l1f\l111c1r~d I u11lhnu, RllliHhm \11111"' ,,r"i:orn\h-'~11 u!'ltlm.u-., 

'tlnll}llll~'!ll f u111I 11 1111f\'11rit1m.:~ l'l!HlllhHi\O l\11 '""'' 
11 u rit"\ llflilll\:fl ( ·u11111hHn ~ ••u 101111 11 11 t\l'\'nn111h.:L1 L 1111111h1111v 11 11 

1 7.539 44 .349 44 .349 7.539 44 .349 44 .349 5. 16 1 30.359 30.359 

1 4.152 24.426 68.775 4.152 24.426 68.775 4.495 26.443 56.80 1 

l 2.377 13.98 1 82.757 2.377 13.98 1 82 .757 4.4 12 25.955 82.757 

1 .794 4.672 87.429 

' .403 2.370 89.798 

> .324 1.909 91.707 

1 .293 1.725 93.432 

s .207 1.21 9 94 .65 1 

) . 166 .975 95 .626 

I ll . 146 .859 96.486 

Il . 128 .755 97.240 

12 . 11 4 .67 1 97.9 12 

t:\ .090 .528 98.439 

).) .077 .454 98.894 

" .074 .434 99.328 

lh .066 .39 1 99.71 9 

1" .048 .281 100.000 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 



Corn 1onent Matrix1 

)~h.:\'.'ptio11 èl.'.U•lahds L:l.'IIIIÏtl:'\ lh.'111 1 

\lf.ldlL'llll'lll i' la llli\Hjlh. 

Item 1 

\11.i'- hcni.:nt il lil mai qm.: 

llem 2 

1 \lli1Ch<lll<III ,\ Ill 111111 qll< 

lte1t1, 

\11m..:hcm1.•111 ,\ la 1111m111c 

ltl.!111 ~ 

\ttdch 'llh.'111 ,1 ht mrtn1111 .. ~ 

Item 1 

P,m.:cp11011 L'cu-lnh.:l'I 11un l..'.Crlith.1, Item 1 

fll!r(:eolion Cl!o-label" non c1.•n1ti1.:-, ltèm -1 

Extraction Method: Principal Comoonent Analvsis. 

ja . 3 components extracted. 

.82 1 

.8 14 

.8 14 

.788 

.783 

.772 

.764 

.744 

.74 1 

.707 

.632 

.600 

.409 

.424 

119 

{\rn11mnti111 

J 

.409 

.43 1 

-.528 

-.525 

-.523 

-.518 

-.558 

.4 18 

.883 

.857 

.854 

.850 

.774 



Rotated Comnonent Matrix• 

l'L'lc..:t:nthllt eL'O-LihL' I. ... non ct!rulh.·" lll·m 1 

\1 1m.: lh.'11w111 à ln 111mq11~ 

11~111 .1 

\tlal:ht·ml:'111 il la marqt1l" 

!km 1 

\ ll i1~ l1t: lll l:'Ut il l1l 1IJl1H! Lll' 

!JL'lll_:! 

\ll tt\,jhL' Ult!I II 1\ 111 IIIIIILJlh." 

111! 111 ) 

\llêh:h~mc111 il la mnrqul~ 

110111 .J 

Extracti on Method: Principal Component Analys is. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Nonnaliza tion. 

a. Rota tion converged in 5 iterations. 

.9 14 

.9 11 

.890 

.879 

.875 

.777 

.50 1 

120 

l UUllllllltHII 

) 

.958 

.94 1 

.94 1 

.937 

.867 

.9 13 

.903 

.90 1 

.889 

.877 



Com onen t T ransforma tion Matr ix 

'nm wn.Jnl 

.708 .33 1 

-.334 .935 

.622 . 126 

Extraction Method : Principal Cornponent Analys is. 

Rotation Method : Varimax with Kaiser Normalization. 

.624 

-. 117 

-.773 

Comnonent Score Coeffi cient Ma trix 

(. Ol)ll)tHh.'111 

J 

\llndwmc111 i1 h1 111111 IJlll' -.070 -.0 16 

111.}1 11 I 

\llilt.:hL'ltlClll cl la 111111 IJlh! -.056 -.0 19 

r1i:111 1 

\1tui.;hc11w11t i\ 111 111uri1110 -.053 -.025 

lktn 1 

\llm:ho1m:111 n ln 11111r<111L1 -.057 -.020 

lt~m-1 

\ lhh.:hl'llll'll l ,1 ln IIIUltJtl~ -.060 -.008 

ltl'lll) 

l'ett.:L!l)tlllll cù> li1h~ 1~ l.'.c11lli~~ lll'lll 1 . 182 -.0 14 

lll'ri.;en11011 u1.:o-l.1hl•J, u·rt1lk~ ltl'lll 2 .095 .060 

Pcn.:L'Ullüll l.!ù} lahcb t.:c111IÎL!-.; ltL!lll 1 . 192 -.03 1 

Pl!rci:p11011 ct.:n-lc1bd~ ..:crt1lit!') lll'm -t .203 .003 

Pc11.;t'llllllll l't..'U-h1hcb ù.'1t tlit·'l, ltëm i .206 .01 2 

Pen.:l'tlll\111 t.:Llt-lnhL·b 1.:L'IIIIÏL!'lo 11~111 o .203 -.024 

l1c1cl'llll<U1 l'L'O·lallt.'b t.:i.: 11 1tiu~ ltc111, . 185 -.0 14 

Ptt11 • .:t'illhU1 t't.:o-lnhcb 111111 l.'.l'll llfo~ Item 1 .004 .2 16 

l1t.: h.:l'Jl l1 Ull l't.:U• lilht.' l't lll!ll t.:t' l llfk•, lt tHII, .000 .2 15 

\r>crcep11u11 L!Co-h1bc ls m,n i:i:r11 1i~s l!cm 1 -.0 11 .220 

[[>ert.:L·n 110 11 L't.:o-h1bt . .'ls 1hl 11 l!e1 tili t.!~ 11 cm -1 -.017 . 194 

ll'en.:èpllon ct.:u- ln hc ls n n n l.'~t!lllds Item î -.022 .2 13 
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.245 

.238 

.240 

?"" ,_.,., 

.235 

-.064 

-.012 

-.033 

-.059 

-.067 

-.068 

-.028 

-.043 

-.030 

-.027 

.006 

-.00 1 



Extracti on Method: Pri ncipal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax wi th Kaiser Normalization. 

Comoonent Scores. 

Comoonent Score Cova riance Ma trix 

l ll!l\lllllll.llll 1 ' 

1 1.000 .000 

' .000 1.000 

; .000 .000 

Extracti on Method: Principa l Component Analysis. 

Rotation Method: Varirnax with Kaiser Normalization. 

Comoonent Scores. 

122 

1 

.000 

.000 

1.000 
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Correlation 

Descri ptive Statis tics 

l\hHlll 'lti.J 1)1;"\lttlHUl N 

\ 1 1 4.6 13008 130000000 1.27876473 1000000 123 

l'l RC Cf RI 5. 190476 190000000 l .067426823000000 123 

1'11(( \HlN( 1 Ill 4.575609756000000 1.22 155 111 4000000 123 

Correlations 

\ 1 1 l'IIH l l Ill l'i Rt NllNl ' I 111 

\ 1 1 Pi:ai:,n11 l lUh.' la1h1 11 1 .50 1" .252 " 

\iµ ( '·1,ulud) .000 .005 

"' 123 123 123 

Pl Rt ( J ){J Pi:m-.nn t m rc..·ln11u11 .50 1" 1 .325'' 

SIµ ( 2- lul l~d) .000 .000 

N 123 123 123 

l'l"JU 'O Nl'I R 1 Pcm ,on t lH1èlat1t.111 .252" .325" 1 

S tµ l 1-ld lh:d) .005 .000 

" 123 123 123 .. Correla tion is sienificant at the 0.0 1 level (2 -tailed) . 
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APPENDICEE 

COEFFICIENT ALPHA DE CRONBACH 

Cronbach Alpha (Construit Attachement à la marque) 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

N "11 

(. nst:s \ .,!id 123 100.0 

1 \.1.'.'hldt'd" 0 .0 

f utnl 123 100.0 

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

Reliabili ty Statistics 

Crunh11i.:h\ ,\ lphn 

1\11, d on S11111tlonliMd 

l ronhn h'> . \lphfl 110111' N 111'11,1111, 

.962 .963 5 



l1a1 bciHh.::uup d'ttlk..:llun pom ln tlli:llllllC 

·\ttitmk 

1 1m..:lmt d~ la 1rnmJUl' \1t1111di: mu 

prnc111è lwnui.:uup dc 101u, dt· pluhlr 

lt.• 11ou, L" 1111 i.:i:1 liHll rcL:1lJ1fo11 a ni..:hctt.'r 

Ji..• "tlllS llt.'i fltlll't.'(t') pill ln lllill(!lll' 

·\t11t11th.: 

Item S ta tis tics 

l\ ltrnn 

4.72 

4.60 

4.72 

4.4 1 

4.6 1 

125 

!\Id l.lt\ IU!lllll N 

1.309 123 

1.335 123 

1.375 123 

1.493 123 

1.34 1 123 
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Inter-Item C orrela tion Matrix 

1 't11.:h,\I dd h, llli-lll(llt: fti IIUll\d 1111 i.;1,lrldlll 

.f'UI bL~l\llL'1H1p \111111d lllll prni:ure r~L'.0111tu1 i:1111.:hct~r nu 1~ :tlll::ri 11 ':i iilllh-' (\J} 

ti'i1l!tJdlllll !hHII ln h1.•1111i.:nup dë" 1n1tJ. dl• pn :.tJdi:1 ln n1111,111~ lu :i.111:t 111.'s 111.: (ul n la p,11 l,1111a111111.• 

111nrq11t! \lllllllk' pl111:i.11 .\111111<1,• rnaH\Ud \1111111k \lllllllk• 

.1'<11 h.:a11L"m1p d1nffo1.:1111n puu1 lu 1.000 .873 .862 .787 .8 19 

111nu1111.. \ttlllllk 

1 'm.:l1i11 t!L' la 11rn11111c \1111udtJ m~ .873 1.000 .926 .79 1 .796 

JllllLlifè liL'ltllLIHIJl dL lllh.' dL• plal:tU 

,~ l1tl1t\~ un .. :et1a1111L' ... nnl111111 .862 .926 1.000 .8 11 .844 

ndll:HtJI 1Ul fllbi,L'dc, \11 11ldlLjllC 

\!ll(llliL' 

Je s111:-. lr~s 111.• (L') il h1 111mq111 .. , .787 .79 1 .8 11 1.000 .880 

\111111de 

fr s111~ 111.~:. utllf\: (tJ) par la mnrqth.' .8 19 .796 .844 .880 1. 000 

\ttumle 
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Item-Total Statistics 

'\ 1.:11h: . 11.~au 11 ltcm S,.;11IL1 \ '1111um:u 11 l 1111 ccied 11 0111- l ulal 'iqm11 ed ~ l111i1plo t flmha ..: 11 \ \lpl11t 1r 

1l,•l1>1otl 11 0111 I loi ,1utl ( lllll·hlllP11 ( nnulnlh'll 110111 I )01,,10<1 

.l1il1 h..'t11i...nup d' 1lfh!i.:thm jhlln la 18.35 27.065 .889 .807 .954 

mmqul· \u1111dc 

1 'ndrnl dtt lu 111nu111u \1t1tmh.• 111c 18.46 26.644 .904 .882 .952 

flh) ·111 ~ ht:,HIL'lllljl tl Jllll' d~ pli1i-.11 

li,: lltltl\t: llll ~~llillll h.'l'Ol\lilrl d 18.34 26.046 .922 .89 1 .948 

ddh.'kl 1111 p11:,:,1.'dl'1 1,1111,lhjlll' 

\111111th: 

.1"1 :-.ub lt~!o li~ (c) ,1 ln 1111m111 18.65 25.574 .866 .798 .959 

\11i1111k-

Je Mlh tn.h u11m.• {el pm lu mnn111 • 18.46 26.725 .892 .834 .953 

\ll!lllll~ 

Sca le Sta tistics 

\I 1111 \ Ill 11111<~ Nofllt\llh 

23 .07 40.88 1 6.394 



Cronbach Alpha (Construit Crédibilité éco-label certifié) 

Reliability 

Sea le: ALL VARIABLES 

Case Proccssine Summarv 

'.j U LI 

(,hl' \ .,1,.1 123 100.0 

1 ,1.hub.l 0 .0 

l 111nl 123 100.0 

a. Listwise de letion based on all va riables in the procedure. 

Reliabili ty S tatis tics 

( flUlhill: h'., \lpllil 

lil1lll.'tl on S1a1ah11d1,ed 

l wnh11t•h1
!! .\loha lt\!111\ l'\ of 11~111, 

.932 

l n éJn-lnhi..~I ,q1pnti~ l>Ur l\:111b11llug\.\ 

nùthfllli,.' 1,.•rn11ht111,.:t,• 

( et l'i;o-lntwl tllllHll1..~ d'un orgn11h111~ nu 

C Cl l.'t.:0-laht'l e,1 hnrnn.!10 

l \11gan1 m1.• u fo111u1v,~ tlth tt,,1:-i ,1..•nc11, 

n, a111 dti tk•II\ r~r c~1 ~i.:o-lah1..~1 

.li: p011, nw lier,, L:e qu~ <111 c\11 ~1;n­

lnb1..•I"' 

.938 

Item Statistics 

\h.•1111 'itd 

5.50 

4.6 1 

5.34 

5.23 

5.22 

5.24 

5.20 

7 

n ... , ,111lh111 \J 

1.244 123 

1.44 1 123 

1.207 123 

1.144 123 

1.1 56 123 

1.426 123 

1.208 123 

128 
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Inter-Item Correla tion Matrix 

l '111gHn1~nwn 

l 111 ~1-·u-h1h~I 111 c .. , •~11-lulwl li11! pi1osU1 do, 

11ppn~L1 ~li/ 11111l11Jllll·rlllllfl ~nmn\., d'un IL'~I~ L'lil-!11\ 

l'l:ml1,1llagc de lah~b >tllr 1111 Ill gnnlSlllL' ou d\l.1111 du f 'j)Cll\ tilt! IÎfl 

lll'llhJ)lh.' l"l1lbi1llilgl' lllt.' d't: JWlh Cel CL:n-hthL'I d1.dlHt'I i.:\.ll th.:u- ( \.li l!i..:o-lnhol lll'l'llllCtlll u!I 

~lllllii-Hl~I..' n1s~un., 11,J~lllllllb t.''ll ho1111011! htlwl 1,!")l ~0111111 \!i.:o-lnhL'I" 

1 11 l' ü- lnhul i:lJlplh~ :,Ill 1.000 .52 1 .700 .663 .676 .567 .625 

1'1!1J1hn ll agL' 111'111 ... p1re 

i..:nnfiuni.:c:: 

l ~ 11111lt1pli~allllll Lie.· luhc l~ .52 1 1.000 .403 .472 .480 .376 .4 13 

illl 1111 ~111l111 lhu.~r.: me t,1 ... ::i.utc 

lL'I t,;11- IJhi:l 1.:111a11e d'un .700 .403 1.000 .846 .839 .839 .84 1 

oq.rnnhll1L' uu d'c,pe1 h 

l t!L'l11\lllh 

(._ L'l t!LL)·hlhL' l l.':,I h u11 11r11:· .663 .472 .846 1.000 .923 .80 1 .874 

1 tntlllllW, IJ h.1 n liu l pus:,tn .676 .480 .839 .923 1.000 .779 .884 

dt.:S lc.'°'hM.'IIL'II ,\\1lnt lh.· 

Lii.:- 11\ll'I ..:\.'l L'CO-hthd 

Ct.11 ~i.:n-1.tbl• I e~1 i.:nnnu .567 .376 .839 .80 1 .779 1.000 .833 

.IL- J)l.'11 IIIC fil'f A t..'C (JIii.' tfü .625 .4 13 .841 .874 .884 .833 1.000 

i.:1.•1 ~,.:u, luhub 
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Item-Total Statistics 

Sanie ~kttn 1tï10111 '.cnlo \ n11nnc< Il Conas1ed ltcm- lu1al S,J11arud ~l11h1plo Crnnhnch'> \lpha 11 

J)olote,I 110111 Duleted Cni1d la1io 11 l Uljej)fl!lûll 11~111 l)eleiud 

L II i..' ... tl-l11hel ttpJhl:,(! ::.ur l'i:111hallag.ct 30.84 42.596 .720 .574 .928 

111'111:oiptrc.: ..:tHIIÎHlh.-.. 

1 n 111111!1pli1...1llo11 de luhd::. ::.ur un 3 1. 72 44 .349 .490 .3 17 .953 

emhttlld/J.t.' mi..· ra,:<1uro 

( d ci.:n-ltthi!I emant!' d'un mg.11111:,tllt> 30.99 40.86 1 .876 .826 .913 

UII .J\:~Jh!rl!t I iJLtHIIIU~ 

l t'I e..:o-lrth~I t'~I hunn~1~ 3 1 Il 4 1.276 .901 .878 .9 12 

\ '01 ~1llli11llll' a l:111 JHh::.t.'I d~::. h.l11b 3 1 Il 4 1.1 34 .901 .884 .9 12 

:-.i.:neu U\ ,1111 dé tk' IJ\1e1 1,; ·t t:i;lh 

luh<I 

( l'i t'L'n .. Jutn,i l'st l.'.IHIIIII 3 1. 10 39.302 .8 11 .767 .920 

.le- peu 1n...: fit:1 ;\ i:d q11t! tin ce1 "~co- 3 1 13 40.852 .876 .844 .9 13 

lnln::b 

Scale Statistics 

\k•nn \ illlllllL't! ,ul Dl.'\ltilHlll 1\ orlti:nh 

36.33 55.831 7.472 7 



Cronbach Alpha (Construit Eco-label Non Certifié) 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processine Summarv 

"' 
o., 

C ast1~ \al1ll 123 100.0 

1 ,i:liuk·tt· 0 .0 

1 u1n l 123 100.0 

a. Listwise de letion based on ail variables in the procedure. 

Reliabili ty S tatistics 

l'1011l,c11.."h' \lphn 

Bu~t.nl n11 Stamlmd1,cd 

l 'ronh•1uh's .\Jph n l!èlth N uJ'J1~11" 

.964 .964 5 

Item S ta tistics 

1\lonn Sld lli11r-111 uo11 

(. ul ~cu-lnht.·1 l!1m11!l: d'1111 111gtt111:-i111i..• nu 4.28 1. 58 1 

d1e,pal?1 rta.:nnllll '!t 

( ·~, ~cn-lHhs:I tj?,f hlHllll!t~ 4.45 1.5 11 

1 1orga n1 s111c H liln pa!-is~r dd~ h!\ls 4.4 1 1.54 1 

"lt1rieir, a\fUH de d~ln fijf ..:et ~\!o-lt1bd 

( ·~, c1.:,1-lulwl 1:•,J 1,cm11111 4.51 1.560 

.fl1 peu, lllt.' li~, n t:c t.iue d11 c~I ccn- 4.44 1. 548 

labels 
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N 

123 

123 

123 

123 

123 



( c1 1;•,:u lnlwl c.'llldlh! d'un nrga111 111c 

t111tl'u, 1w1b 1ç..:01111u.-, 

l i:t 1.'1.l1-lnhcl C:<i.l h1)1111c1~ 

1 'ürg,111h1110 ,t 1:111 p1h,t.·1 lll'::ii k l• 

~11\.)ll ~,a111 d d1.:1i\( 1 \.: t 

l1thi.:I 

( cl 1i"• .... ,..l:1h~I c,t LlllllHI 

.lt'J''tl 1111.,: tier ,11,;e lluc.· du ..:i:1 u 

l.ih~I, 

( et t",.;t,-lah .. ·l l11lh\0t..· tl111n llrg,1111~111~ 

llll d\~\.p\.'rh f1.'..,;UllllU, 

1 'orgu111:-inw ,1 !~111 p11~,~1 dl.'~ lt'~h 

~~1itJ11\ U\illll de ddl\ll.'r ~et ~!.:l'-

lubel 

lahl'I., 

( cl \. ll-li1ll1.: 1 Jthlll~ 

d'un organ1 llh..' ou 

d't•,p~n, 11.· .. ·un1111, 

1.000 

.866 

.879 

.775 

.849 

\..:al· fon111fl1i..·m 

l>1.•k11..·d 

17.8 1 

17.65 

17.68 

17.59 

17.66 

Sca lc Statistics 

~hrnn \'mü111c~ Sid Dtwiution 

22 .10 52.367 7.237 

Inter-Item Correla tion Matrix 

) m~11111::iil1Wi:1 l;111 

Jl,h!':ICI l!\l.1t IL:-.1 

l i..'I Cl'U*lalwl ~::il 'Wfll'll\f\\,lllldl' 

hnllltl'I~ dl..l)I\ 1 t•r .. :et i:i.:o-lahr..\l 

.866 .879 

1.000 .895 

.895 1.000 

.76 1 .804 

.879 .892 

Item-Total Statistics 

\~ale\ IHlillH.:\.' 11' 

ltcmlklc1i:tl 

33.465 

34.082 

33.4 15 

34.67 1 

33.456 

N 01'1 10111, 

5 

l om:,.;h.·d ll\.'111- t ,11111 

l orrnlatil111 

.897 

.907 

.930 

.83 1 

.922 

l 1 o 11-l•h •I ·,1 

.. :0111111 

.775 

.76 1 

.804 

1.000 

.826 

s,111,11«1 \lull,pk­

c urrcla1tn11 

.8 15 

.847 

.872 

.7 11 

.855 

132 

·"·' lh,'ll\ 1Tl\.' lk1 ., \.'1.• 

i:1110 lin i.:1..,i 1,.•.;,,-tulwh, 

.849 

.879 

.892 

.826 

1.000 

l runh.idt'it \lphu 11 

1 h.'ln I klL·tL'd 

.955 

.954 

.950 

.966 

.95 1 



Cronbach Alpha (Construit Intention d'achat) 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Process ine. Summarv 

\ 1111 

( u~c'\ \ altd 123 100.0 

1 ,dutlt·d 0 .0 

l 111111 123 100.0 

a. Listwise deletion based o n ail variables in the proced ure. 

Reliahilitv Statistics 

t rnnh.1!.:11\ ·\lpha 

B,1:-1l·tl 1111 S1n11dmd11t>tl 

l 1011h11i.:h\ \h>h11 111.lllh f'.; ulîh.'IH~ 

.909 .9 15 4 

Item Sta tistics 

Moun Std I)~\ IUIHlll 

Yn1 l'1n1 ·1111011 d 1m.: ht.' lt.' lUI pn.1d1111 il\11111 5.42 1.032 

1111 cco-lnbul c~n llh.• UJl!1U!\C '\Ill 

Pcmhallauc 

,Il.! m'nthrntb a ach1.H!.!1 1111 produit a\ 11111 5.42 1.040 

llll dl.!O-IHht.+, Ctffllli~ 

.l'ai l'int~nllun d'arhl'lt.: un p1 rnlull it}'Ull l 4 .95 1.408 

pl11s1trn1.,, lohr.!ht 1.a.:111 lil-!\ nppl,,..,. s111 

l'emballaµe 

h.• 111'att\'11d:-. il »ch.:hH d~:,, prnthllh Il) 11111 4.97 1.414 

pl11s1i.'.'11r-, lnbcls ce11ili~, ~Ill' l'e111hnlluuè 

133 

N 

123 

123 

123 

123 



134 

Inter- Item Correla tion Ma trix 

l'n1 l'1nh.!llll1111 ~1'i1d1L:lu k 111'1111umh -il ,1L111.'h.1r 

J'111 l'llllè11lllll1 d't1d1èlù lll1Jllrnl111l1t\1tlll do p1wlu11 il\i\111 

1111 JlllHl111l ,l)1llll llll Il} 111\tfü 11d ,\ lh .. ht·h . .11 11111 .. 1~111 lubd pl11,1 •111i l,11, 1 

.:..:L1-lahi:i lClt1lit' Ull prndull l\ ant un i.:CJtlli' iipJlll'tL' Ill '\."llllic:. Ill 

ilPflO'tl.' sur l1
l'J1lh1t!l11µc C "ll·l,lhtb, lèll1fil' 1',111hall,1µ, l'tllllhalhlUL'" 

!'111 l 111h.'lllllllt d'11 lii.:t llll llltHIIIII ,I}' 1111 1.000 .802 .686 .599 

1111 Cùl·li1hd\; l lllit 11ppt1't ~Ill 

I' 111hnll,1J.k 

.k lli'dll'IHI d ,11.,;hdc1 1111 p1mh111 ,1 ,1111 .802 1.000 .658 .70 1 

1111 èLU·lllhL"h t.:1..'ill l Îi.: 

1,11 l'lllh.'llllllll d'1tdlL'I- 1111 p1od111l ,1\.1111 .686 .658 1.000 .926 

ph1fü.'lil't l,1lid +.. 111 lie 1pp11 Ill 

l\•111h,1ll,1µt.: 

Je nù111t:1Hls n 11chL·h. 1 dt•, p1ml111ts 11\dlll .599 .70 1 .926 1. 000 

p l11 .. 1l'111, 111111..di,, LT I ltl h!~ ""111 1 l1
c111hHIIIH-'L' 

Item-Total Sta tistics 

Si.;.ilr.. 1-:,tn 1IÏh.'IH ~ •. ,1 \ ,tfllllh.:.: tt ton ·1.:lcd IIL'lll lt>t,,I \q11.11etl \111l11ple ( 1,mh,1-..h\ \lplM Il 

Delcled lt1:111 l)l1l\.'ll'd c,,n~li11H'l1 ltlllL°IIIIIUI\ li.·111D,·k1,·,I 

.J' Il l1
11th.'l11IUII d\11,,;l1t .. 'h: 1111 pi Lldllll 15.34 12.735 .74 1 .753 .904 

il}illl l un e~o~luhd 1.c11t11 ,1ppu.::t~ Il l 

1'L· 1nha lluµi: 

.k 111,ll li..'IHh il 111: hl.' I "I 1111 pmtlll ll 15.34 12.473 .777 .759 .893 

R\a111 11 n '-'1.·u~lt1h1..• l!!o l.:l' t lllil.' 

.l'a i l'111 t1.' 11l llH1 d'm: 111.:11..\ 11 11 pwd1111 15.8 1 9.678 .868 .90 1 .857 

d\i11 1I Jl lll i l'II I lultd l'l.' l tl lh.,:. .1pp11 ~ 

,111 l'~mballnµt: 

.h: 111'utt1.·11th, 11 m.: hl.' tc1 d i:!) 1uud111h 15.80 9.770 .848 .899 .866 

U\t1 lll 11 h11mJ111, lulH.1l,1.: ·1 11 1ics ,1 11 

Pt· 111b11lh1gc 

Sca le Sta tistics 

\lcnn \'i111.1nn• Std Dé, rn11u11 \ <1I'llem, 

20.76 19.264 4.389 4 
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Cronbach Alpha (Construit Confiance) 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Process ine Su rnmarv 

~ 11,1 

l us1..·, Valld 123 100.0 

1 \dth.kd 0 .0 

l 1>1<11 123 100.0 

a . Listwise deletion based on ail va riab les in the procedure. 

Reliability S tatis tics 

< '11.111hn1.:h\ \lplrn 

IJtt!-i~d 011 \lnnd111 d11L·d 

< ' rn11ha1.!h\, \lp l111 11~m, N l1rll\.llll'i 

.975 .975 8 
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Item Sta tis tics 

\lann ,,d l)~\lftllOll N 

l l·::,, 1nùd1111::. \111111d""· 111\1ppon'""111 dl' la 4.88 1. 184 123 

'!C:~111 Ill 

!'ru 1.ïllllinni.:.: dmh ln 1.11111111c de:,, 4.99 1. 2 11 123 

u10d111t:, \t11tutk 

\dl\.'IIJI lk JJlllLILIII;) \llllml.: 1,;\,:,t u11t: 4 .92 1.27 1 123 

)!.,llrllllh.: 

f ,l lllllltjlll' \1111mk i: 1 ~111t:i:1 ... • \ 1 -ct-\ 1 4.93 1.1 82 123 

ÜL'!:I 1,.'Ul1:.t11111na1l~III ~ 

1 1 ltlHlt.Jllt.' \111111lll-' c:,I hnlllll;k \ h-d-\ h 4.98 1.1 84 123 

di: :otl.':ii ~ltcnh 

J 11111nu1111.• \1111mk nu,1111\. lk l'1111c1~1 4 .98 1. 134 123 

pu111 "'Il'~ dil'Oh 

.k !')l'lht~ qw..· 111 marquè \ttttude 4.87 1.1 73 123 

10:IHlll\Cjk SC prnd111h pûur 1cn11 

COllll1ll' tll'"i 111 ll,Uf~ th.•lnn.'\_:lw1dh.' 

JI.! p1..111 d lJIIC ln lllill q111,: \lllllllh: \.0 hl'1i..:hl· 4.89 1.227 123 

t:on111111~1lc1111.:nt n ,1md1orl'r 'otb 

ri!pom;c!t UII\. h,.: ... lHII:, tk'ii 

i:llllMlllllllfllL'llr~ 
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.le pen,c q111.: ln n111rqm• 

Allnmh: lihc:n.::he 

cu11t111111.1llc1111.rnl à 

illllt!lllllt.'1 SC ll'J)illl.,Ll!S 

au ht!:,UIIJ~ de::i 

liOll'iOllllllHlt!III 

I.e p1od1111s \111111dc: m'nppLHl ·nt de.· 

ln :,e.,;11rt1I.' 

.1'111 cun litmi:t' d,111, lu tJlmh1t.· du, 

prnd111h, \111111dc 

,\dwt~, de, p1ml11th 1\tt1tudc ..:
1c,1 

une µmanth.' 

1 n 111nn111c \lllllllk· t!'il 'lllll'CIC \ PHi-

\ l'I dC'i Cllll'illllllllltll'lll":, 

1 u 111111q11e ·\t111mk c.•.,1 hnnnl.'11.', i'i-tl-

\ 1, dL' :tC\ clknh 

1 H nu11q11c: .\ttllmlc nh111t1t! dt.• 

l1int~r~1 potn ~u~ ..:llenh 

.11.' Pt'lhC CJllt! la mnrquc \1t11tuk• 

ICllOII\UIJC '\C:, pwd11it:, puur hHl\r 

comn1c de'i proutt'i!I. de ln rei.;hercht' 

.Il" pcn~c qu~ ln marqut! \t111udu 

d1c1d1e i.:u11111111el1t'ml!nl n amt!horc1 

s'-'s repon~us nu, bl!:mins dei;; 

CûllSOllllllllh3llr'i 

.7 19 .783 

~i;alt\ \ tcan i fi tcm 

lklu1ud 

34 .55 

34.44 

34.5 1 

34.50 

34.46 

34.46 

34.56 

34.54 

Scale Statistics 

~IURII Vm1ance S1d Dt·, H\11011 

39.43 77.854 8.823 

138 

.767 .78 1 .772 .841 .9 13 1.000 

Item-To tal Statis tics 

Scille\ miance 1f { 'Ul l'CCh.ll( llùlll· J Uhl l Sq11111~d ~l11l11plc, C1011hw:h\ \lphu 11' 

11,·m ll,·101,·cl < \n 1vlJ111rn1 C'111rol<111Pll liun1 lklc1ed 

60. 11 8 .889 .88 1 .972 

59.396 .9 10 .893 .97 1 

58.399 .9 18 .889 .970 

59.645 .92 1 .922 .970 

59.496 .929 .933 .970 

60.430 .9 15 .869 .970 

6 1.01 9 .843 .865 .974 

60.070 .856 .874 .973 

Nufl10111, 

8 



139 

APPENDICEF 

REGRESSION MULTIPLE 

Regression 

Descriptive Statistics 

~loan ~Id f)~\IHllllll .... 

l'if 5.19 11 1.09726 123 

Pl"JH' l l Ill S.190476 190000000 1 .067426823000000 123 

l'IIH NU~t I RI 4.575609756000000 1.22 155 111 4000000 123 

\ ïl 4.6 13008 130000000 1.278764 73 1000000 123 

Correlations 

l'\I Pl Rt' l 11{ 1 l'I I{( Ml\( 11(1 \ 1 1 

Pl'ill'\lli1 l\111L"l11t1011 l'\I 1.000 .395 .375 .350 

l'IRt l f"RI .395 1.000 .325 .50 1 

l'IRC 1-.:0\l'I R 1 .375 .325 1.000 .252 

\ 1 1 .350 .50 1 .252 1.000 

s,g. t l-1od<dl 1\1 .000 .000 .000 

PIRC ( fRI .000 .000 .000 

Pl Rl NO\(IRI .000 .000 .002 

,, r .000 .000 .002 

l'\I 123 123 123 123 

Pl R( t rn, 123 123 123 123 

Pl Rt \O\tTIU 123 123 123 123 

\ 1 1 123 123 123 123 
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Variables Entered/Removed 1 

~hulol 1 ttl 111hlu, 1 111,·10,I \ nnnhlth R~nin\ ~d f\l~lhnd 

1 ATI, Enter 

PERC_NONCERT, 

PERC CERT• 

a. Deoendent Variable: INT 

b. Ali requested variables entered. 

Model Summarv• 

l 'h,mµe '>1n11,11-, 

\d.111:-.t~d J{ Std l11u1 uf f{ ~(llllllt.' ll111h111-

~lmlol Il Il ,m1111,, Sut1lllll thd 1 ,tllllUltJ Cl111 11µ,~ 1 Chn11u~ <Ill dP ,1µ 1 ( 111111~0 \\ Hhllll 

1 .496' .246 .227 .96447 .246 12.968 3 119 .000 2.424 

a. Predictors: (Constant), A TI, PERC NONCERT, PERC CERT 

b. Dependent Variable: INT 

ANOVA' 

~ln,lol !\um 1)1'~uunrns dl' ~l,·An ,1111nro 1 S1µ 

1 Rc1-111.•s, 1011 36. 190 3 12.063 12.968 .ooo• 

Rc,1ilual 110.695 119 .930 

rurnl 146.885 122 

a. Dependent Variable: INT 

b. Predictors: (Constant), A TI, PERC NONCERT, PERC CERT 
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Coefficients• 

~1Hnd1trd11od 

l thl111utnrd11L'd t lldfü.:1e111~ { '01.!f!h.:11.,nh l ,1ll111<~fll\' \tatisl>c. 

~l,1dul Il ~Id l 1rnr llelH 1 \1u 1 uh:1tt1h.:t: \Il 

1 (( lllhhllll) 2.245 .487 4.608 .000 

l'i RC CI.RT .23 1 .097 .225 2.378 .019 .707 1.414 

l'i R( "JllNl I Rl .232 .076 .258 3.054 .003 .884 1.1 31 

\ 1 1 .148 079 .173 1.867 .064 .740 1.35 1 

a. Dependent Variable : !NT 

Coll inearity Diaenos tics• 

\ nrim11..·u Pt lmu, 111111~ 

l'vlmlol J)1nw11'.'l,\\1n l t).!Cll\ illtW { 'und1tn111 l11<l~, (( '1111,111111) Pl RC CIRI l'I IH Ml";l l lU ,\ lî 

1 1 3.897 1.000 .00 .00 .00 .00 

] .052 8.648 .00 .01 .60 .44 

1 .032 11.063 .36 . 13 .39 .47 

.J .0 19 14.2 14 .64 .85 .0 1 .09 

a. Deoendent Variable: INT 

Residuals Statistics" 

~ltl\111111111 ~hl't llllllll lvk1111 ~Id 1)01 m11nn N 

P1cnlu:11.~d \ nl11L1 2.8565 6.526 1 5. 19 11 .54465 123 

Ru,1<l11a l -2.67685 3.2 1484 .00000 .95254 123 

Std flrcc.lu.:tcd \ aluc -4 .286 2.45 1 .000 1.000 123 

Std Rcsidunl -2 .775 3.333 .000 .988 123 

a. Dependent Variable: INT 



Charts 

Hl11togram 

Oependent Varlablt : INT 

tUl'tttlon tandordlu d Rulduol 

Notmal p.p Plot of Regreulon Standardlzed Ruldu 1 

Oependent Variable: INT 
10..-~~~~~~~~~~~~~~~_.,. 

0 8 

! 0 6 

\J 

02 Q,4 06 Q,8 1 0 

Obur111d Cum Prob 
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Otptndtnt Varlablt : INT 
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DO~ 

•2.001 

4 DO 
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DO 
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Ctptndtnt Varloblt : INT 
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APPENDICE G 

REGRESSION AVEC UNE VARIABLE MEDIATRICE 

Matrix 

Run MA TRIX procedure: Attachement à la marque 

************* PROCESS Procedure for SPSS Release 2.16.3 
****************** 

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com 
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3 

145 

******************************************************************** 
****** 
Model = 4 

Y = INT 
X=ATT 
M =CONF 

Sample size 
123 

************************************************************************** 
Outcome: CONFIANCE 

Mode! Summary 

R R-sq MSE F dfl dt2 p 

.8246 .6800 .3925 257. 1004 1.0000 121 .0000 .0000 

Mode! 

coeff se t p LLCI ULCI 

constant 1.6480 .2123 7.7635 .0000 1.2277 2.0682 

ATT .7112 .0444 16.0343 .0000 .6234 .7990 
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Outcome: INTENTION D'ACHAT 

Mode( Summary 

R R-sq MSE F dfl df2 p 

.3712 .1378 1.0554 9.5898 2.0000 120.0000 .0001 

Mode! 

coeff se t p LLCJ ULCI 

constant 3.4492 .4260 8.0961 .0000 2.6056 4.2927 

CONF .2 152 .1491 1.4437 .1514 -.0799 .5 104 

ATT .1477 .1286 1.1 485 .2530 -.1069 .4022 

************************** TOTAL EFFECT MODEL **************************** 
Outcome: INT 

Mode! Summary 

R R-sq MSE F dfl df2 p 

.3505 .1228 1.0648 16.9435 1.0000 121.0000 .000 1 

Model 

coeff se t p LLCI ULCI 

constant 3.8038 .3496 10.8797 .0000 3. 1116 4.4960 

ATT .3007 .0731 4.1162 .0001 .1561 .4454 

TOTAL, DIRECT, AN D INDIRECT EFFECTS 

Total effect of X on Y 

Effect SE t p LLCI ULCI 

.3007 .073 1 4.1162 . . 0001 .156 1 .4454 

Direct effect of X on Y 

Effect SE t p LLCJ ULCI 

.1477 .1286 1.1485 .2530 -.1069 .4022 

Indirect effect of X on Y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF .153 1 .1358 -.1403 .3954 

Partially standardized indirect effect of X on Y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF .1 395 .122 1 -.1398 .3423 



Completely standardized indirect effect of X on Y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF .1784 .1542 -.1638 .4414 

Ratio of indirect to total effect of X on Y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF .5090 .7837 -.6747 1.1920 

Ratio of indirect to direct effect of X on Y 

Effect BootSE BootLLCI BootULCJ 

CONF 1.0366 58.6058 -4 .5781 39.8832 

R-squared mediation effect size (R-sq_med) 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF .11 34 .0728 .0103 .2950 

Normal theory tests for indirect effect 

Effect se z p 

.1531 .1067 1.435 1 .1513 

******************** ANALYSJS NOTES AND WARNTNGS ************************* 

Number of bootstrap sampi es for bias corrected bootstrap confidence interva ls: 
5000 

Level of confidence fo r ail confidence intervals in output: 
95 .00 

NOTE: Kappa-squared is di sab led from output as of version 2. 16. 

------ END MATRIX -----
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Matrix 

Run MATRIX procedure : Eco- labels certifiés 

************* PROCESS Procedure for SPSS Release 2 . 16 . 3 *********** 

Written by Andrew F . Hayes , Ph . D. 
Documentation available in Hayes (2013) . 

www . guilford . com/p/hayes3 

www . afhayes . com 

******************************************************************** 
Model 4 

y INT 
X PERC CER 
M CONF 

Sample size 
123 

******************************************************************** 

Outcome : CONF 

Model Summary 

R R- sq MSE F dfl df2 
p 

. 6312 . 3985 . 7378 80 . 1549 1 . 0000 121 . 0000 
. 0000 

Model 

coeff se t p LLCI 
ULCI 

constant 1 . 5434 . 3860 3 . 9985 . 0001 . 7792 
2 . 3076 

PERC CER . 6522 . 0729 8 . 9529 . 0000 . 5080 
. 7965 

******************************************************************** 

Outcome : INT 

Model Summary 

R R-sq MSE F dfl df2 
p 

. 4194 . 1759 1 . 0087 12 . 8080 2 . 0000 120 . 0000 
. 0000 

Model 

coeff se t p LLCI 
ULCI 
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constant 2 . 8044 . 4802 5 . 8397 . 0000 1. 8536 
3 . 7552 

CONF . 1797 . 1063 1 . 6910 . 0934 -. 0307 
. 3902 

PERC CER . 2891 . 1098 2 . 6324 . 0096 . 0717 
. 5066 

************************** TOTAL EFFECT MODEL ********************* 
Outcome : INT 

Mode l Summary 

R R- sq MSE F dfl df2 
p 

. 3953 . 1563 1.0242 22 . 4123 1 . 0000 121 . 0000 
. 0000 

Model 

coeff se t p LLCI 
ULCI 

constant 3 . 0818 . 4548 6 . 7764 . 0000 2 . 1814 
3 . 9822 

PERC CER . 4064 . 0858 4 . 7342 . 0000 . 2364 
. 5763 

***************** TOTAL , DIRECT , AND INDIRECT EFFECTS ************** 

Total effect of X on Y 

Effect SE t p LLCI ULCI 
. 4064 . 0858 4 . 7342 .0000 . 2364 . 5763 

Direct effect of X on Y 

Effect SE t p LLCI ULCI 
. 2891 . 1098 2 . 6324 . 0096 . 0717 . 5066 

I ndirect effect of X on y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF .1172 . 0828 -. 0650 . 2776 

Partially standardized indirect effect of X on Y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF . 1068 . 0757 -. 0485 . 2481 

Completely standardized indirect effect of X on Y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF . 1141 . 0788 -. 0519 . 2692 
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Ratio of indirect to total effect of X on Y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF . 2885 . 3769 -. 2522 . 8484 

Ratio of indirect to direct effect of X on y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF . 4055 15 . 9937 -. 3000 3 . 7729 

R- squared mediation effect size (R- sq med) 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF .1 087 . 0714 . 0122 . 2893 

Normal theory tests for indirect effect 

Effect se z p 

. 1172 . 0710 1.6517 . 0986 

******************** ANALYS I S NOTES AND WARNINGS******************** 

Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence 
intervals : 

1000 

Level of confidence for all confidence intervals in output : 
95 . 00 

NOTE : Kappa - squared is disabled from output as of version 2 . 16 . 

------ END MATRIX -----
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Matrix 

Run MATRIX procedure : Eco- labels non certifiés 

************* PROCESS Procedure for SPSS Release 2 . 16 . 3 ************ 

Written by Andrew F . Hayes , Ph . D. 
Documentation availabl e in Hayes (2013) . 

www . guil ford . com/p/hayes3 

www . afh ayes . com 

******************************************************************** 
Model 4 

y INT 
X PERC NON 
M CONF 

Sample size 
123 

******************************************************************** 
Outcome : CONF 

Model Summary 

R R- sq MSE F dfl df2 
p 

.2597 . 0674 1 . 1438 8 . 7509 1 . 0000 121 . 0000 
. 0037 

Model 

coeff se t p LLCI 
ULC I 

constant 3 . 8560 . 3753 1 0 . 27 4 7 .0000 3 . 1130 
4 . 5989 

PERC NON . 2345 . 0793 2 . 9582 . 0037 . 0776 
. 3914 

******************************************************************** 

Outcome : INT 

Model Summary 

R R- sq MSE F dfl df2 
p 

. 4 622 . 2136 . 9626 16 . 2961 2 . 0000 120 . 0000 
. 0000 

Model 
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coeff se t p LLCI 
ULCI 

constant 2 . 5768 . 47 11 5 . 4 696 . 00 0 0 1. 6440 
3 . 5095 

CONF . 2783 . 0834 3 . 3366 . 0011 . 11 31 
. 4434 

PERC NON . 2716 . 0753 3 . 6070 . 0005 . 1225 
. 4207 

************************** TOTAL EFFECT MODEL ********************** 

Outcome : I NT 

Model Summary 

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 

PERC NON . 3369 . 0757 4 . 4499 . 0000 . 1870 
. 4867 

***************** TOTAL , DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS ************** 

Total effect of X on Y 

Effect SE t p LLCI ULCI 

. 3369 . 0757 4 . 4499 . 0000 . 1870 . 4867 

Direct eff ect of X on Y 

Effect SE t p LLCI ULCI 

. 2716 . 0753 3 . 6070 . 0005 . 1225 . 4207 

I ndirect effect of X on Y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF .0652 . 0440 . 0075 . 1 990 

Part i a lly standardized indirect e f fect of X on Y 

Ef f ect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF . 0595 . 0370 .0071 .1 614 

Completely standardized indirect effect of X on Y 

i 

1 

- _J 
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Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF . 0726 . 0468 . 0094 . 2049 

Ratio of indirect to total effect of X on y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF .1 937 . 1216 . 0292 . 5408 

Ratio of indirect to direct effect of X on y 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF . 2402 . 3738 . 0301 1. 1776 

R- squared mediation effect size (R- sq med) 

Effect Boot SE BootLLCI BootULCI 

CONF . 0554 . 0432 . 0055 . 1957 

Normal theory tests for indirect effect 

Effect se z p 

. 0652 . 0302 2 . 1598 . 0308 

******************** ANALYSIS NOTES AND WARNINGS ****************** 

Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence 
intervals : 

1000 

Level of confidence for all confidence intervals in output : 95 . 0 
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