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L’étiquetage environnemental des produits en magasi

Résume

Le gouvernement francais envisage de mettre eneplat systeme d’étiquetage
environnemental des produits dans les points deéevérobjectif est d’informer les
consommateurs sur les conséquences de leurs comrdgimmsnafin d’orienter leurs
choix vers les produits les plus respectueux devitennement. Cet article présente les
résultats d’'une étude exploratoire qui montre contnfétiquetage environnemental
des produits pourrait avoir un effet sur les intamd d’achat des consommateurs. Les
résultats débouchent sur un modéle théorique fale@ un tel systeme, mais dont la

validité devra étre établie par des recherchesieltes.

Mots-clés : éthique, étiquetage environnementtnsité ethique percue,

consommation socialement responsable.

Products’ environmental labelling into the stores

Abstract:

The French Government is considering setting upstem of products’ environmental

labelling directly into the stores. The aim is toform consumers about the

consequences of their consumptions onto the enwieoty in order to guide their

purchases toward the environmental friendly proglu€his article presents the results
of an exploratory study showing how products’ eonmental labelling could influence

consumers’ purchase intentions. Results lead tonaeptual framework favourable to
environmental labelling. This framework appealsftother research.

Keywords: ethics, environmental labelling, percdivaoral intensity, socially

responsible consumption.



Introduction

S’inspirant de la notation énergétique des appamdictroménagers (consommation
d’énergie notée sur une échelle multicolore de aexduge et de A a G), le groupe de
travail n°4 du Grenelle de I'environnement (« Adaptles modes de production et de
consommation durables ») a proposé en septembig ®&9D@ donner au consommateur
une information sur la fabrication du produit quiichéte au regard de
'environnement ». Concretement, il s’agirait dedapparaitre dans les points de vente
une étiquette présentant les caractéristiques amémentales de chaque produit
proposé a la vente (en complément de I'étiquetterikg. Ces caractéristiques devraient
indiquer les effets de la production, du transpetrtie la consommation du produit sur
'environnement (par exemple, rejet de gaz a efietserre, déchet non recyclable).
L’objectif affiché est d'orienter les choix des smmmateurs vers les produits les plus
respectueux de I'environnement (recyclables, comsant peu d’énergie, etc.)

Figure 1 — Projet d’étiquette environnementale chuge Casino
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Le groupe de distribution Casino semble avoir degacette proposition car il met
actuellement en place un systeme d'étiquetage amamental de ses produits en

marque propre (MDD) permettant justement d’informies acheteurs de I'impact



environnemental de ces produits (figure 1). Cegbrest soutenu techniquement et
financiérement par I'agence publique de I'enviraneat et de la maitrise de I'énergie
(ADEME). L’expérimentation du groupe Casino et lgosition du groupe n°4 du
Grenelle de I'environnement soulevent certainesstijpies relatives a I'efficacité d’un
tel systeme d’information des consommateurs: qgelen sont les modalités
souhaitables ? Quel impact sur les choix des comsdeurs ? Ces questions intéressent
de multiples acteurs : I'Etat, qui en tant que fétpur peut imposer certaines modalités
a l'étiquetage environnemental des produits; desducteurs, qui devraient
éventuellement adapter leur offre afin de proposdes caractéristiques
environnementales acceptables par les consommatdessdistributeurs, qui seraient
chargés d’appliquer I'étiquetage environnementkds consommateurs, qui sont la cible

principale d’'une telle mesure.

Dans le cadre de cet article, nous aimerions ptéseme recherche exploratoire qui
s’est intéressée aux éventuels effets de I'étigeetmvironnemental des produits dans
les points de vente sur les intentions d’achat dessommateurs. Cette étude
préliminaire devrait intéresser a la fois les acdequi ont été cités (Etat, producteurs,
distributeurs, consommateurs) et les chercheursnarketing. En effet, cette étude
propose quelques éléments de réponse séminaux quelstion de l'efficacité de

I'étiquetage environnemental des produits, toutsealignant le besoin de recherches
ultérieures. Plusieurs pistes assez précises seaiiost proposées aux chercheurs

désirant poursuivre cet effort sous la forme d’urdgie théorique.

La logique de cette étude est la suivante. Danpramier temps, la littérature sera
parcourue afin de tenter de comprendre quels effetgraient avoir I'étiquetage

environnemental des produits sur le comportementcdasommateur et sur ses
intentions d’achat en particulier. Nous en dédwsrgnelques hypothéses préliminaires
qui formeront un modéle exploratoire. Celui-ci sersuite confronté a la réalité afin
d’étre affiné, amendé et précisé. La méthodologimed étude empirique sera donc
présentée et suivie de I'analyse et l'interprétaties résultats. Au final, on disposera
d’'un modele théorique permettant de proposer upense a la question de I'impact de
I'étiguetage environnemental sur les intentionskiéd, ce modele devant étre confirmé

ou infirmé par des recherches ultérieures plus e



Revue de littérature et modele exploratoire

L’étiquetage environnemental des produits en magasinsiste a informer le
consommateur dans le point de vente a propos daltéguenvironnementales des
produits proposeés. L'intérét d’'une telle informatiest de rendre perceptibles certaines
caractéristiques du produit (par exemple, la qtéade gaz a effet de serre générée par
sa production) qui resteraient indétectables sin&m. attirant [|'attention des
consommateurs sur ces caractéristiques, on espateleg seront prises en
considération par les acheteurs au moment de chwigiroduit. Ce faisant, on souhaite
donner une dimension éthique a la situation d’adhabjectif de ['étiquetage
environnemental des produits en magasin est dongoulr sur la perception du
consommateur pour influencer son comportement dlacGe mécanisme peut étre
comparé a I'étiguetage nutritionnel des produitg.(éndiquer les apports en cholestérol
d'un produit alimentaire) qui vise a orienter leooh des consommateurs vers les
produits les plus sains pour leur santé (GruneiViis, 2007 ; van Trijp et van der
Lans, 2007).

Certains consommateurs recherchent des informatisms les caractéristiques
environnementales des produits car ils souhaitéhisan leur pouvoir d’achat pour
induire des changements dans la société. On parérglement de consommateurs
socialement responsables : « Le consommateur epwak responsable achéte des
biens ou des services qu'il pergoit comme ayanimpact positif (ou moins mauvais)
sur son environnement et qui utilise son pouvoiacdat pour exprimer ses
préoccupations sociales » (Roberts, 1995). D’'apes étude récente du CREDOC
(Delpal et Hatchuel, 2007), 44% des francais dénlatenir compte des engagements
que prennent les entreprises en matiére de citeyérarsqu'ils achetent des produits.
Les 4 points auxquels les francais sont les plasikkes sont : le non recours au travail
des enfants (50%), la fabrication du produit emnEea(37%), I'absence de pollution
dans le processus de production (26%) et le resigsctonditions de travail des salariés
(25%). On distingue donc deux domaines de préoticuza éthiques des
consommateurs : le domaine de I'environnement t&effdle la consommation sur
'environnement) et le domaine plus large des prapations d’ordre social (effet de la

consommation sur la société).



Bien que la littérature n’aborde pas directement gaestion de [Iétiquetage
environnemental des produitsh magasin elle évoque la possibilité d’informer les
consommateurs sur les conséquences de leurs acindisnvironnement. Elle propose
également des modéles théoriques permettant dipseplila prise de décision dans les
situations ayant une dimension éthique. Ces diftéréléments vont nous conduire vers
un modele exploratoire des effets de I'étiquetageirennemental des produits en

magasin.

L’information des consommateurs sur les caractérigtes

environnementales des produits

On peut trouver dans l'article de Ellen (1994) tampiére justification théorique de
I'étiquetage environnemental des produits. En é@rglde niveau de connaissance
objective des consommateurs les plus sensiblepralptématiques environnementales,
cet auteur s’est apercue que malgré un niveau élev@nnaissances subjectives, ces
individus disposaient en réalité d'un faible niveae connaissances factuelles
susceptibles de guider leur choix de consommatens des produits respectueux de
'environnement. Ellen (1994) plaide en faveur édudducation des consommateurs, et
évoque notamment la solution de I'étiquetage enviemnental des produits. Toutefois,
la littérature aborde essentiellement cet étiguwetagnme une information apposae

le produit lui-méméplus précisément, sur un élément de son emballgeeut s’agir,
soit d'une certification provenant d’'un organismeépendant (Thogersen, 2000) — on
parle alors d’éco-label —, soit d’'une prétentionpmtaducteur qui peut non seulement
apparaitre sur I'emballage du produit, mais égatgn@ans les communications
commerciales de la marque (Mayer, Scammon et Zig83). Dans le domaine proche
de l'étiqguetage nutritionnel, les informations ésllque le nombre de calories, le
pourcentage de lipide ou la proportion de sel agppsent également sur 'emballage du
produit (Grunert et Wills, 2007). Ainsi, les étiqages environnemental et nutritionnel
utilisent lepackagingdu produit lui-méme pour transmettre des infororegi

L’attention portée aux éco-labels dépend a la deida croyance du consommateur en

I'efficacité de ses choix d’achats comme moyen deéger I'environnement, et de la



confiance qu'il porte dans I'éco-label (Thogers2A00). Les éco-labels ont un effet
positif sur la confiance des consommateurs dangddsrmances environnementales de
la marque, et renforcent l'attitude a I'égard derlarque (Montoro-Rios et al., 2006).
Toutefois, I'effet du label sur I'attitude envees harque est plus faible que l'effet des
autres attributs fonctionnels, comme par exemptpubdité du produit. En clair, un éco-
label ne peut pas compenser la faiblesse de laumasar les attentes principales des

consommateurs (Montoro-Rios et al., 2006).

Les prétentions environnementales du producteur gpample, « Ce produit respecte
'environnement », « Sans phosphates ») qui figusem le produit et / ou qui sont
mises en avant dans la publicité peuvent susciter sdepticisme chez les
consommateurs. La confiance des consommateurscettesinformation est plus forte
si les prétentions environnementales du produdent garanties par une tierce partie

indépendante (D’Souza et al., 2007), ce qui rengaieeco-labels.

D’'une maniére générale, les informations fournies I$mpact environnemental des
produits (éco-label et / ou prétention du produgteont lues par les consommateurs
sensibles aux questions environnementales et $ensibx prix (D’Souza, Taghian et
Lamb, 2006). En outre, l'attitude des consommateard’égard de ['étiquetage
environnemental varie en fonction de I'adge desviiddis : la satisfaction a I'égard de
'information environnementale est plus faible chesz personnes agées et d’age moyen
car ils ont du mal a comprendre ce qu’elle signiiéSouza et al., 2007). Ce résultat
souligne I'importance de la clarté et de la lisibildes informations environnementales

communiquées.

Bien que la littérature ne l'aborde pas ou peugiliste une autre modalité de
I'étiguetage environnemental. Il s’agit du cas esl taractéristiques environnementales
du produit apparaissent sur une étiquette indépdadaésente dans le point de vente.
C’est ce que nous appelons I'étiquetage environn&hdes produits en magasin. Cela
correspond a une situation typique en France peairptoduits électroménagers. En
effet, les produits électroménagers proposés desispbints de vente doivent étre
accompagnés d’une étiquette informative sur less@mmations d’énergie des
appareils, graduée de A a G (avec un code cousmarca). Le plan « climat 2004 » du

gouvernement francais prévoyait une extension delispositif d’information des



consommateurs aux climatiseurs, aux véhicules, euxudiéres, aux fenétres et
matériaux isolants. Dans le cas des veéhicules éimengenre d’outil informatif (échelle

de A a G avec code couleur) est employé pour imgtiguconsommation en carburant et
le rejet de CO?/km des véhicules neufs. La projmosfaite par le groupe de travail n°4
du Grenelle de I'environnement consiste finalemantétendre cette démarche a

'ensemble des biens d’achat courant (produitseit@ires, détergents, etc.)

Les modeles de prise de décision éthique

Pour comprendre les déterminants de la prise desid@céthique, la littérature a
proposé des modéles de prise de décision éthiqust (&t Vitell, 2006 ; Rest, 1986 ;
Jones, 1991). Ces modeles considerent généraldmense de décision du manager
dans son activité¢ professionnelle, mais ils peuvégalement s’appliquer au
comportement du consommateur (Francois-Lecompt®6)2d. architecture la plus
fondamentale de ces modéles repose sur une séquoeseeen évidence par Rest
(1986). Cet auteur défend l'idée que le processugrise de décision éthique est
composé de 4 étapes successives. Le processustiéspar lareconnaissance d’un
enjeu éthique :I'individu prend conscience que la situation préseon dilemme
éthique. Dans un deuxiéme temps, I'individu formutgugement éthiqugui consiste

a déterminer quelle option dans la situation esinBoou mauvaise. Dans la troisieme
étape, I'individu forme unéntention de se comport&’'une maniere éthique (ou non).
Enfin, la derniere composante représentlaportement effectife I'individu, qui peut

étre éthique ou non éthique.

Le modele de Rest (1986) a été complété par dautaeaux (Stead, Worrell et Stead,
1990 ; Brass, Butterfield et Skaggs, 1998). Lesutaj concernent d’abord la prise en
compte des facteurs individuels tels que I'ageéeecloppement moral cognitif, lecus

of control la religion, etc. Les enrichissements du model&dst concernent également
la prise en compte des caractéristiques organmselies telles que I'existence dans
l'organisation d’'un code de bonne conduite, la corence a laquelle fait face

I'organisation, le climat organisationnel, etc.



Figure 2 — Le modele de prise de décision éthiquéathes (1991)
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Enfin, Jones (1991) propose de prendre en comptedractéristiques de la situation
elle-méme a travers le concept d'intensité éthiqDe.concept évoque la « gravité
éthique de la situation », c'est-a-dire « I'impératoral » d’'une situation. D’apres
Jones, il serait composé de 6 éléments : 'amptls conséquences, le consensus
social, la probabilité des effets, la proximité parelle des effets, la proximité avec la
cause (proximité de la personne avec les effesjphcentration des effets (les effets
concernent peu / beaucoup de personnes). L'inéenditigue d'une situation se
rapproche du concept de risque percu (Slovic, 1887 )ces deux construits partagent
certaines composantes : I'ampleur et la probabd@é conséquences néfastes de la
situation, le nombre de personnes affectées, lietsehégatifs dans le temps, etc.
D’aprés le modéle de Jones, l'intensité éthiquecessée influencer les 4 composantes
du modele de Rest (1986). Ce modele est donc gamtin les déterminants de la prise



de décision éthique dépendent des caractéristidgids situation. La figure 2 présente

ce modele.

Le modele de Jones (1991), et le concept d'intendihique qu'il inclut, a suscité
nombre de recherches et semble aujourd’hui cosstiine référence dans le domaine
de l'éthique des managers. De nombreux travaux rgqaps ont testé I'impact de
lintensité éthique sur la reconnaissance d'un wengghique, le jugement éthique,
l'intention d’agir et le comportement effectif. Ledsultats sont mitigés et divergents
selon les études (Singhapakdi, Vitell et Kraft, A9%rey, 2000 ; May et Pauli, 2002 ;
Henik, 2005). Le modele de Jones a également épdogéndans le cas spécifique du
comportement du consommateur par Francois-Lecon{@6). Cet auteur a
globalement validé l'effet de Il'intensité éthiquergue par le consommateur sur la
reconnaissance d'un enjeu éthique, le jugementgéhi et l'intention d’agir du
consommateur. Ce dernier élément étant égalemdhiencé par la sensibilité
socialement responsable du consommateur et le maitu de l'achat socialement

responsable.

Proposition d’'un modele exploratoire

Le modéle de Jones (1991) offre un cadre théonigoennu pour appréhender la prise
de décision éthique. En outre, il repose sur I'idée le contexte de la décision a une
incidence sur toutes les étapes du processus de @gé décision. Or I'objectif de
I'étiguetage environnemental est justement de jsuete contexte de I'achat afin de lui
donner une dimension éthique. Le modéle de Jopedsente donc un cadre conceptuel

pertinent pour appréhender les effets des éticgietteironnementales en magasin.

Dans le cas qui nous intéresse, la prise de décisincerne une situation d’achat dans
laquelle le consommateur est exposé a un étiquetageonnemental des produits. Cet
étiquetage est censé révéler les conséquenceactiat’du produit sur I'environnement.
On s’attend a ce que cela confére une certainawt@r» a la situation d’achat. Pour le
dire autrement, cet étiquetage devrait renforcantehsité éthique de la situation
d’achat. Plus exactement, on peut s’attendre aueeles informations fournies par

I'étiquette environnementale aient un effet sugtavité de la situatiopercuepar le
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consommateur. D’'une certaine maniére, I'étiquetagmettrait un signal sur le risque
associé a l'achat du produit (Slovic, 1987) et dsuicla gravité de la situation d’achat.
C’est pourquoi la premiere hypothese préliminaive tjon peut formuler est que les
caractéristiques  environnementales du produit s sur [I'étiquette

environnementale influencent l'intensité éthiquecpe de la situation d’achat (gravité

percue).

Cependant, pour interpréter les informations pr@&ssn sur une étiquette
environnementale, le consommateur risque d’avaoined’'une référence. En effet, la
perception du consommateur est relative : un stimakt généralement jugé en fonction
d’'un niveau de référence que les psychologues lgmpelin niveau d’adaptation
(Helson, 1964). Par exemple, si je sais que moicukhgénére 230 grammes de CO2
par kilométre parcouru et que je sais, en outre,lgunoyenne des veéhicules est a 180
g. de CO?/km, je considérerais probablement que wéhicule est assez polluant. Par
contre, si je n'ai aucune référence sur les rejet€ 02 des vehicules en général, jaurais
du mal a interpréter le niveau de rejet du mienesC’pourquoi les étiquettes
environnementales des véhicules neufs ne se centguas de fournir une information
brute sur les rejets de CO2: elles la contexteati€n la positionnant sur une échelle
graduée de A a G. La deuxieme hypothése que l'ant fmmuler est donc que
l'influence des caractéristiques environnementalfishées du produit sur l'intensité
éthique percue de la situation d’achat sera variabl fonction de la présence (ou de
'absence) d’'une référence des caractéristiquegamementales acceptables pour le

produit.

Conformément au modéle de Jones (1991), s'inspuaniéme de la séquence mise en
evidence par Rest (1986), on peut penser quensitte éthique percue aura un effet sur
la reconnaissance d’un enjeu éthique, la formulation jugement éthique, I'intention
d’agir d’'une maniére éthique et le comportementgéth effectif ; ce dernier élément
n'étant toutefois pas retenu dans notre modéleoexqgire. En outre, on s’attend a ce
gu’il existe un effet de la reconnaissance d’ureergthique sur la formulation d’'un
jugement éthique, et un effet de ce dernier snotéfition d’agir d’'une maniére éthique.
Enfin, comme 'a montré Frangois-Lecompte (2006)dson application du modéle de
Jones au comportement du consommateur, on Sattentk que la sensibilité

11



socialement responsable du consommateur ait uh ®ifel’intention d’achat. Notre

modele exploratoire complet est représenté paglae 3.

Figure 3 — Modéle exploratoire initial
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Le modele exploratoire qui vient d’étre présenté @tre confronté a un terrain pour
étre amélioré, précisé et affiné. Cette confrootatia été menée grace a une
expérimentation conduite auprés d’'un échantillon284 étudiants en gestion. Cette
partie présente les détails du plan expérimentdé ¢€chantillon, ainsi que les outils de

mesure employés.
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Plan expérimental

Les contributions académiques ayant mis en ceunmterisité éthique utilisent toutes la
méthode des scénarii. Cette technique semble daoatournable pour le test de notre
modele exploratoire. Le plan expérimental retenu fYerier les caractéristiques
environnementales affichées du produit et la p@sem’une référence des

caractéristiques environnementales acceptables.

Les caractéristigues environnementales affichéegrdduit figurent sur I'étiquette
environnementale du produit. Dans notre expérieiicen existe 3 modalités. Cette
étiquette peut présenter des caractéristiques amementales faibles (produit
globalement respectueux de I'environnement) ou é&gsv(produit globalement non
respectueux de I'environnement). L’étiquette pegal€&ment ne pas étre présentée aux
sujets (groupe témoin). Cette manipulation a bignp&rcue par les sujets car ils ont
jugé que le produit étiqueté avec les caractétisigenvironnementales faibles était
moins polluant que le produit étiqueté avec lesaat@ristiques environnementales
elevées (4,09 contre 5,204 ; t = - 5,518 ; p < 0,001), dégageait moins de GQu#r
son transport (4,12s9 contre 5,10-s,; t = - 5,019 ; p < 0,001), et était davantage
recyclable (5,32-; contre 3,82-s7;t = 7,910 ; p < 0,001).

Le format de I'étiquette utilisée dans cette exggre s’est inspiré du projet du groupe
Casino. Elle fait apparaitre trois informationa pbllution générée par la fabrication de
'emballage du produit, la pollution liée aux détshgénérés par la consommation du
produit, et la pollution générée par le transpaut mtoduit et de ses composants.
Lorsqu’'une étiquette est présentée, le scénarionsoaux répondants introduit ces
étiquettes en expliquant qu’il s’agit d'un projeti djouvernement d’imposer aux
distributeurs un systéme d'étiquetage environneatemtestiné a informer les

consommateurs sur I'impact de leurs achats suvifrennement.

Lorsqu’'une étiquette environnementale est présenige référence permettant aux
sujets de juger les caractéristiques environnernentaffichées est fournie ou non
(manipulation de la présence d'une référence descigistiques environnementales

acceptables). Dans le cas ou une telle référencdoemie, le scénario inclut un
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exemple d'étiquette environnementale pour un pragsipectueux de I'environnement.
Les caractéristiques environnementales des prothutsis par ces étiquettes ont fait
I'objet d’un pré-test réalisé sur un échantillon4¥eétudiants en°® année de Licence
économie-gestion. Ce pré-test a également permigsier et d'affiner les outils de

mesure.

Au final, le plan expérimental inter-sujets compoft groupes tests (2x2) et un groupe
témoin pour lequel aucune référence ni étiquetteir@mementale n’est fournie.
L’annexe 1 présente le scénario de base (groupeirigret les 4 scénarii des groupes
tests. Le produit retenu est un flacon de shampoargl s’agit d’'un produit d’achat
courant dont les consommateurs sont familiers. Wraque fictive a été retenue

(« Super Hair ») pour éviter les confusions.

Echantillon

224 étudiants ont été soumis a I'expérience dulestmois d'octobre et novembre

2007. lls ont été recrutés dans trois universitesciises difféerentes. Il s’agit

d’étudiants en Licence et Master Gestion ou AE3cfpas Gestion) agés en moyenne
de 22 ans (22,44 ans, écart type : 3,24 annéeas) 420% sont des hommes. 34 % des
sujets étudiaient en alternance (essentiellemeamg das licences professionnelles). La
répartition des sujets dans les groupes expérimerdst la suivante (tableau 1) : entre
42 et 48 sujets dans chacun des 4 groupes tedts, sefjets dans le groupe témoin. Les

calculs présentés ci-aprés tiennent compte detgesds différences d’effectifs.

Tableau 1 — Répartition des sujets dans les groexg@simentaux

Existence d'une référence

, Aucune . Une référence Total
référence n'est .
) est fournie
fournie
Caractéristiques| Non 46 46

environnementales Faibles 48 43 91
du produit affichées gleyées 42 45 87
Total 136 88 224
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Les outils de mesure

Cing variables principales doivent étre mesuréémtensité éthique percue, la
reconnaissance d'un enjeu éthique, le jugementgudhilintention d’achat et la
sensibilité socialement responsable. Par aillequglques variables secondaires ont

€galement été mesurées.

L’annexe 2 présente la démarche suivie pour aba@utine mesure satisfaisante de
lintensité éthique percue. Elle repose sur 7 itdéthelles de Likert a 7 points) se
répartissant en deux dimensions. La premiére d@cgtavité percue des conséquences
de l'achat pour I'environnement (4 items, alpha @®nbach = 0,81). Elle évoque
'ampleur des conséquences, leur probabilité deesir et leur proximité dans le
temps. La deuxieme dimension de l'intensité éthipercue exprime la gravité percue
des conséquences de l'achat pour les individuadetplus pour I'environnement) (3
items, alpha de Cronbach = 0,61). Elle renvoie @ntmle vue des gens en général et a
celui du répondant en particulier, ainsi qu’au neoenll'individus potentiellement
affectés par les conséquences. L'échelle a unditiaglobale satisfaisante (alpha de
Cronbach = 0,80).

Les mesures des trois éléments du processus eéedgridécision éthique étudiés se sont
notamment appuyées sur les échelles proposéesranagoks-Lecompte (2006). Trois
items ont été utilisés pour mesurer la reconnacesdiun enjeu éthique. Les répondants
devaient donner leur niveau d’accord ou de désdcawec les 3 assertions suivantes :
Le fait de choisir d’acheter (ou de ne pas achéeshampoing « Super Hair » contient
une dimension morale ; Choisir d’acheter (ou dpa® acheter) le shampoing « Super
Hair » souleve des questions éthiques ; Il existeenjeu moral dans la décision
d’acheter (ou de ne pas acheter) le shampoing erSdigir ». Ces 3 items présentent
une fiabilité satisfaisante (alpha de Cronbach84 0n = 220).

Pour la formulation d’'un jugement éthique, troisnis (échelles de Likert a 7 points)
ont été créés. Les répondants devaient donnernigaau d’accord ou de désaccord
avec les 3 assertions suivantes : D’'un point de éth@ue, il vaudrait mieux ne pas

acheter le shampoing « Super Hair »; Acheter lamgloing « Super Hair » est
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moralement condamnable ; D’'un point de vue éthiglest une bonne chose d’acheter
le shampoing « Super Hair ». Ces 3 items présentamtfiabilité trés faible (alpha de

Cronbach = 0,56 : n = 222). Cette mesure n'est dos satisfaisante. Elle sera
néanmoins conservée dans la présentation desatdsqlii suit, mais elle devrait étre

améliorée avant d’étre employée dans d’autres relbs.

L’intention d’achat a été mesurée grace a deuxdtebe premier est une échelle
sémantique différentielle a 7 points (Quelle estptababilité que vous achetiez le
shampoing « Super Hair » ? de « trés faible »ras«forte »). Le second item repose sur
une échelle de Likert a 7 points : J'ai I'intentidiacheter le shampoing « Super Hair ».

Ces items présentent une bonne fiabilité (alph@rd@bach = 0,80 ; n = 218).

En plus de quelques variables sociodémographigége, (sexe, niveau & filiere
d’étude, étude en alternance ou en formation coejirtrois autres variables ont été
mesurées. D’abord, la sensibilité socialement nesmlole a été mesurée en employant
I'échelle proposée par Francois-Lecompte (2006)itefs de type Likert & 7 points
(alpha de Cronbach = 0,75 ; n = 219). Ensuitestilagparu pertinent d’évaluer le biais
de désirabilité sociale qui pourrait frapper cerdasujets. Nous avons employé une
version courte de I'échelle de Marlowe-Crowne (dehee référence) traduite en
francais par une équipe canadienne (Valla et @871 alpha de Cronbach = 0,64 ; n =
214). Enfin, nous avons également mesuré la cardiales sujets dans les étiquettes
environnementales en adaptant une échelle existdnitems de type Likert a 7 points
(alpha = 0,79 ; n = 177). Toutefois, ces deux @ees variables n'ont pas réevélé de
liens significatifs avec les variables principalds I'étude. Il n'apparait donc pas

nécessaire de les conserver pour les recherchesgut

Résultats

L’'analyse des résultats de I'expérimentation foirdies indications relatives a la
pertinence du modéle de prise de décision éthiquides (1991) pour appréhender les
situations d’achat potentiellement problématiquespdint de vue de I'environnement.
Les résultats fournissent également un début densé&pa la question de l'efficacité de

I'étiquetage environnemental des produits en magasiur orienter les choix des
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consommateurs vers les produits les plus respectiledienvironnement. Néanmoins,

il convient de garder a l'esprit que la validitétesxe de ces résultats est limitée par
l'utilisation d’'un échantillon composé d’étudiargsm gestion interrogés sur leur lieu

d’étude.

Le modele de prise de décision éthique confirmé

Le modele de prise de décision éthique tel que d@&mar Jones (1991) est confirmé
dans le cas d’'une situation d’achat expérimentateeffet, en calculant les coefficients
de corrélation entre les principales variables|é@b 2), on remarque que l'intensité
éthique de la situation d’achat telle qu’elle estgpe par les répondants influence a la
fois la reconnaissance d’'un enjeu éthique, la fémtian d’'un jugement éthique et
lintention d’achat. Ainsi, lorsque lindividu peo¢ une certaine gravité dans la
situation d’achat (par exemple, acheter ce proghatirrait étre dangereux pour
'environnement) il va identifier un enjeu éthiq(mar exemple, choisir d’acheter ou de
ne pas acheter cette marque souléve des questibiomes), former un jugement
ethique (par exemple, acheter cette marque estenoegat condamnable) et développer

une intention d’achat (par exemple, je ne veuxguh®ter cette marque).

Tableau 2 — Coefficients de corrélations linéafi)s

Reconnaissance

Intensité éthique percue . - enjeu éthique

Jugement éthique

Reconnaissance 0,376**
d’un enjeu éthique (214)
Jugement éthique 0,558"™ 0,351
(216) (219)
Intention d’achat - 0,368* - 0,090 - 0,423™
(213) (215) (217)

En outre, on retrouve les liens entre les étapgratessus de prise de décision tels que
proposés par Rest (1986) : la reconnaissance dijegu ecthique dans la situation
d’achat va engendrer la formulation d'un jugemehtggie qui va lui-méme influencer

négativement I'intention d’achat.
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Modifier la perception de la situation d’achat gréca ['étiquetage

environnemental

Les résultats précédents montrent que la gravitéupede la situation d’achat par
rapport a I'environnement (intensité éthique pey@ueait un effet sur le processus de
prise de décision du consommateur, et notammentsaarintention d’achat. Mais
I'utilisation des étiquettes environnementales esgasin est-elle une bonne maniére
d’influencer la perception de la situation ? Laaige semble positive car il existe un
effet principal des caractéristiques environnemestaaffichées du produit sur
l'intensité éthique percue (cf. figure 4.1) (F 728, p = 0,006). L'intensité éthique est
relativement faible lorsque aucune étiquette emviemnentale est présente (3,50 sur une
échelle de 1 a 7 ; n = 46). Cette situation coreégrgroupe témoin. Chez les sujets qui
ont été exposés a une étiquette environnemenatenkité éthique pergue est toujours
plus élevée : 4,11 pour ceux qui ont été expos@men étiquette environnementale
présentant des caractéristiques faibles (n = 8&),58 pour ceux qui ont été exposes a
une étiquette environnementale présentant destéesticues élevées (n = 79). La

premiére hypothese que nous avions formulée est cmmoborée.

Lorsque les étudiants sont placés en présence @ignetage environnemental des
produits, la gravité percue de la situation d’achqtérimentale est toujours supérieure a
la méme situation d’achat en l'absence d'étiquetageironnemental. L’'étiquetage
environnemental sensibiliserait donc les achetauxsconséquences de leurs achats sur
'environnement. D’autre part, lorsqu’il existe ugtiquetage environnemental, la
situation d’achat d’'un produit peu respectueux’eéevironnement suscite une intensité
éthique percue accrue chez les répondants. Cétreéfig pas modéré par I'existence
d'une référence, contrairement a notre deuxiemetingse. En effet, la présence (ou
'absence) d'une référence des caractéristiquesraamementales acceptables n’a
aucun effet principal (F = 3,179 ; p = 0,078) rintéraction (F = 0,244 ; p = 0,624) sur
l'intensité éthique percue. Ce résultat est repitésgraphiquement sur la figure 4.2. Ce
graphique permet de retrouver I'effet principal desactéristiques environnementales
affichées et I'absence d'effet d’interaction (lesudl droites sont croissantes et a peu
prés paralleles). Le faible écart entre les deoxteh illustre 'absence d’effet principal

de la présence d’'une référence, au seuil de ridgguie% (p = 0,078).
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Figure 4 — Effet de I'étiquetage environnementalesta présence d’'une référence

4.1 — Effet des caractéristiques 4.2 — Effet des caractéristiques
environnementales affichées du produit | environnementales affichées du produit
sur l'intensité éthique percue et de la présence d’une référence sur

l'intensité éthique percue
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4.3 — Effet des caractéristiques 4.4 — Effet de la présence d’'une
environnementales affichées du produit et référence sur l'intention d’achat
de la présence d’'une référence sur le
jugement éthique
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NB : Toutes les variables dépendantes oscillerit @&

Les résultats de cette expérimentation suggérent doe I'étiquetage environnemental
des produits en magasin a un effet indirect sysrézessus de prise de décision des
étudiants placés en situation d’achat expérimentéde 'intensité éthique percue
(gravité percue de la situation), méme en l'absafeeonnaissances sur les valeurs
acceptables des caractéristiques environnemerdakeproduits. Il faut toutefois noter
gue le fait de s’arréter aux intentions d’achatest sérieuse limite a la validité des
résultats, car on sait qu'il existe un écart etdseintentions et les achats effectivement

réalisés.
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Influences directes de I'étiquetage environnemengalr le processus de

prise de décision éthique

L’examen des résultats souleve des pistes de i@flexue nous n’avions pas prévues
dans le modeéle exploratoire initial (figure 3). @marque en effet que I'étiquetage
environnemental pourrait avoir un effet direct uformulation par les consommateurs
d’un jugement éthique relatif a la situation d’actfa= 16,813 ; p < 0,001). Cet effet est
cependant modéré par la présence ou I'absencdatenée (effet d’interaction entre les
deux facteurs : F = 6,245 ; p = 0,013) (cf. figdr8). En clair, cela signifie que lorsque
le produit est mauvais sur le plan environnemer(icé. ses caractéristiques
environnementales telles qu’elles apparaissens@urétiquette se situent au-dela de ce
qui est acceptable), le jugement éthique du consaisum sera mauvais, qu’il dispose
ou non dune référence sur les valeurs acceptablies caractéristiques
environnementales. Par contre, lorsque le prodsit @utét bon sur le plan
environnemental (i.e. ses caractéristiques enveuramtales telles qu’elles apparaissent
sur son étiquette se situent en-deca de ce quicesptable), le jugement éthique est
d’autant plus clément (par exemple, acheter ceyiredt convenable sur le plan moral)
gu’'une référence est fournie permettant justement@sommateur de voir que ce

produit est acceptable du point de vue de I'enviesnent.

Autre résultat inattendu : la présence ou I'absetaee référence exerce un effet direct
sur l'intention d’achat (F = 9,522 ; p = 0,002).(figure 4.4). Ainsi, le fait de fournir

une référence des caractéristiques environnemsrdateptables renforce les intentions
d’achat des sujets quelles que soient les quaditésronnementales du produit. Par
contre, contrairement a nos prédictions, la sdlitéibsocialement responsable des
consommateurs n'a pas d’effet sur leur intentioacdat (F = 1,430 ; p = 0,233). La
figure 5 offre une vue synthétique des principag@isuttats de cette étude. Le modele

ainsi amendé constitue un cadre conceptuel poweswir de base a de futurs travaux.
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Figure 5 — Reformulation du modele exploratoire
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Les résultats de cette étude exploratoire suggerentertaine efficacité de I'étiquetage
environnemental des produits en magasin. Cetteggpeapermettrait en effet d’orienter
les intentions d’achat des consommateurs vers fedufis les plus respectueux de
I'environnement. En permettant aux consommateurpeteevoir la gravité potentielle
de leurs achats du point de vue de I'environnempétiqguetage environnemental
entrainerait une prise de conscience (reconnaissation enjeu éthique, puis
formulation d’'un jugement éthique) qui débouchersitr une intention d’achat

favorable aux produits les plus respectueux devifennement.
Ce systeme d’étiquetage représente une réponsiblpaas probleme d’information des

consommateurs souligné par le CREDOC (Delpal ethdeti, 2007). Pour gu'il soit
véritablement efficace, la littérature sur les &duwels nous apprend gu'il devrait faire
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intervenir un tiers de confiance. Cela signifie glee contenu des étiquettes
environnementales devrait étre déterminé par unamsgie indépendant des
producteurs et des distributeurs, de maniere dtsusax confiance des consommateurs.
En outre, notre expérimentation souligne l'int&@former les consommateurs sur les
valeurs acceptables des caractéristiques envircemtaiaes des produits (par exemple,

rejeter 30 grammes de CO2 est acceptable pour ipeadiu flacon de shampoing).

D’un point de vue théorigue, cette recherche egbbire a souligné I'importance du
concept d'intensité éthique percue pour appréherdsr effets de I'étiquetage
environnemental. Elle a en outre permis de réptitggetravaux sur la prise de décision
éthique dans le cadre du comportement du consorumdiette étude exploratoire
débouche sur la proposition d'un modele explicatds effets de I'étiquetage
environnemental des produits sur les intentionshdia (figure 5). Ce modéle appelle
des recherches confirmatoires qui pourraient le ptérer en intégrant le dernier
elément du processus de prise de décision éthiueomportement éthique effectif
(comportement d’achat du consommateur). D’'un pdmtvue méthodologique, nous
avons proposé une mesure de lintensité éthiqueupedans un contexte francais et
dans le cas d'une situation d'achat potentiellemprdblématique au niveau de
'environnement (annexe 2). Cette mesure devraetoist étre améliorée, en particulier

sa deuxiéme dimension.

Cette étude présente également des limites quergsént la portée des résultats et des
recommandations qui en découlent. Ces limites Is@a#g au caractere exploratoire de la
recherche. L’échantillon composé d'étudiants netpeas étre considéré comme
représentatif de la population francaise. En ougstreindre I'étude a un seul pays est
réducteur, car il est probable que les perceptileniétiquetage par les consommateurs
différent en fonction des pays (e.g., van Trijvah der Lans, 2007). Ensuite, certaines
mesures présentent des qualités psychométriquesvatées ; les résultats qui les
impliquent doivent donc étre interprétés avec préoa. De plus, la méthodologie
expérimentale utilisée induit un focus sur 'étitegdont on ne sait pas si elle serait
méme remarquée en magasin. Enfin, nos investigaiensont arrétées aux intentions
d’achat, sans étudier les effets éventuels sumfaportement d’achat effectif. Ceci
représente une voie de recherche prioritaire. léerpentation lancée par le Groupe

Casino pourrait permettre un examen attentif dee ggoblématique. S'il est confirmé
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que les étiquettes environnementales oriententatdsts vers les produits les plus
respectueux de l'environnement, alors il est prtbafjue la généralisation de
'étiguetage environnemental entrainerait une nicatibn des pratigues des
producteurs se traduisant par des offres de mesligualité sur le plan environnemental
(produits davantage recyclables, production etsfrart générant moins de gaz a effet
de serre, etc.)

La mise en place d'un tel étiquetage des produitsmegasin pourrait étre une
opportunité pour les entreprises capables de peopow offre performante sur le plan
environnemental. Cela deviendrait alors un axe ifférenciation, source potentielle

d’'un avantage concurrentiel. Néanmoins, si les yctalirs s’alignaient et adoptaient
tous des bonnes pratiques en la matiere, la diftéagon ne serait que temporaire. Mais
le bénéfice pour la planéte serait grand.
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Annexes

Annexe 1

Les sceénarii utilisés dans I'expérience

Le scénario du groupe témoin

Imaginez la situation suivante, et répondez awstjoies qui suivront comme si
cette situation était réelle.

Votre flacon de shampoing est bient6t fini. L'un\des amis proches vous vante les mérites du
shampoing « Super Hair ».

Le scénario du groupe Caractéristiques environnementales affichées faiblé
Référence fournie

Imaginez la situation suivante, et répondez awstjoies qui suivront comme si
cette situation était réelle.

Dans le but d'informer les consommateurs sur l'iipde leurs achats sur I'environnement, le
gouvernement francais vient dimposer aux disteowg (grandes surfaces, magasins de
proximité, etc.) un systéeme d’'étiquetage environgretal. Désormais, en plus de I'étiquette de
prix, les distributeurs devront donc afficher ugtiquette environnementalendiquant 3
caractéristiques environnementales des produits :

. La pollution générée par la fabrication dentiballagedu produit.
. La pollution liée auxdéchetsgénérés par la consommation du produit.
. La pollution générée par teansport du produit.

Par exemple, les caractéristiques environnementaless shampoing respectueux de
I'environnementpourraient étre les suivantes :

Shampoing Marque XXX
Emballage Déchets Transport
de gaz a effet de serre| de I'emballage est recyclabl¢ le transport de cdyt@ émis
(C0O?) sont émis pour la autant de CO? que s'il avait été
fabrication de cet transporté en camion sur 1000 km.
emballage

Votre flacon de shampoing est bient6t fini. L'un\des amis proches vous vante les mérites du
shampoing « Super Hair ». En vous rendant danse votagasin habituel, vous regardez
I'étiquette du shampoing « Super Hair » et vousoderez les informations suivantes :

Shampoing Super Hair — flacon de 200 ml
Emballage Déchets Transport
de gaz a effet de serre| de I'emballage est recyclabl¢ le transport de cdyt@ émis
(C0O?) sont émis pour la autant de CO? que s'il avait été
fabrication de cet transporté en camion sur 600 kn.
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[ emballage [ [ |

Le scénario du groupe Caractéristigues environnementales affichées fortés
Référence fournie

Imaginez la situation suivante, et répondez awstoes qui suivront comme Si
cette situation était réelle.

Dans le but d'informer les consommateurs sur l'ioipde leurs achats sur I'environnement, le
gouvernement frangais vient d'imposer aux distebu (grandes surfaces, magasins de
proximité, etc.) un systeme d'étiquetage environeretal. Désormais, en plus de I'étiquette de
prix, les distributeurs devront donc afficher uBéquette environnementaléndiquant 3
caractéristiques environnementales des produits :

. La pollution générée par la fabrication dentiballagedu produit.
. La pollution liée auxdéchetsgénérés par la consommation du produit.
. La pollution générée par teansport du produit.

Par exemple, les caractéristiques environnementalesr shampoing respectueux de
I'environnementpourraient étre les suivantes :

Shampoing Marque XXX
Emballage Déchets Transport
de gaz a effet de serre| de I'emballage est recyclabl¢ le transport de cdyt@ émis
(C0O?) sont émis pour la autant de CO2 que s'il avait été
fabrication de cet transporté en camion sur 1000 km.
emballage

Votre flacon de shampoing est bient6t fini. L'un\des amis proches vous vante les mérites du
shampoing « Super Hair ». En vous rendant danse votagasin habituel, vous regardez
I'étiquette du shampoing « Super Hair » et vousoderez les informations suivantes :

Shampoing Super Hair — flacon de 200 ml
Emballage Déchets Transport
de gaz a effet de serre| de I'emballage est recyclabl¢ le transport de cdyt@ émis
(CO?) sont émis pour la autant de CO2 que s'il avait été
fabrication de cet transporté en camion sur 2500 km.
emballage

Le scénario du groupe Caractéristigues environnementales affichées faiblé
Référence non fournie

Imaginez la situation suivante, et répondez awstjoies qui suivront comme si
cette situation était réelle.

Dans le but d'informer les consommateurs sur l'ioipde leurs achats sur I'environnement, le
gouvernement francais vient dimposer aux distebowg (grandes surfaces, magasins de
proximité, etc.) un systéeme d’'étiquetage environgretal. Désormais, en plus de I'étiquette de
prix, les distributeurs devront donc afficher uBéquette environnementaléndiquant 3
caractéristiques environnementales des produits :

. La pollution générée par la fabrication dentiballagedu produit.
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. La pollution liée auxdéchetsgénérés par la consommation du produit.
. La pollution générée par teansport du produit.

Votre flacon de shampoing est bient6t fini. L'un\des amis proches vous vante les mérites du
shampoing « Super Hair ». En vous rendant danse votagasin habituel, vous regardez
I'étiquette du shampoing « Super Hair » et vousoderez les informations suivantes :

Shampoing Super Hair — flacon de 200 ml
Emballage Déchets Transport
de gaz a effet de serre| de I'emballage est recyclabl¢ le transport de cdyt@ émis
(CO?) sont émis pour la autant de CO2 que s'il avait été
fabrication de cet transporté en camion sur 600 km.
emballage

Le scénario du groupe Caractéristiques environnementales affichées fortés
Référence non fournie

Imaginez la situation suivante, et répondez awstoes qui suivront comme Si
cette situation était réelle.

Dans le but d'informer les consommateurs sur l'ioipde leurs achats sur I'environnement, le
gouvernement frangais vient d'imposer aux distebw (grandes surfaces, magasins de
proximité, etc.) un systeme d'étiquetage environeretal. Désormais, en plus de I'étiquette de
prix, les distributeurs devront donc afficher ugtiquette environnementalendiquant 3
caractéristiques environnementales des produits :

. La pollution générée par la fabrication dentiballagedu produit.
. La pollution liée auxdéchetsgénérés par la consommation du produit.
. La pollution générée par teansport du produit.

Votre flacon de shampoing est bient6t fini. L'un\des amis proches vous vante les mérites du
shampoing « Super Hair ». En vous rendant danse votagasin habituel, vous regardez
I'étiquette du shampoing « Super Hair » et vousoderez les informations suivantes :

Shampoing Super Hair — flacon de 200 ml
Emballage Déchets Transport
de gaz a effet de serre| de I'emballage est recyclabl¢ le transport de cdyit@ émis
(C0O?) sont émis pour la autant de CO? que s'il avait été
fabrication de cet transporté en camion sur 2500 km.
emballage

28



Annexe 2

Construction de I'échelle de mesure de l'intensitéthique percue

Jones (1991) ne propose pas de mesure de l'irdéegthigue percue d’'une situation. Par
contre, ses successeurs ont construit plusieuits diet mesure de ce concept (tableau
A). Chaque tentative a conduit a des résultatsémdiffciés. Ainsi certains travaux
débouchent sur un construit unidimensionnel (Fre8000), bidimensionnel
(Singhapakdi, Vitell et Kraft, 1996 ; Henik, 2008y tridimensionnel (May et Pauli,
2002 ; McMahon et Harvey, 2006). Tous ces travaok apnservé les 6 éléments
proposés par Jones (1991), a I'exception de McMattoHarvey (2006). Le nombre
d’'items employés varie entre 6 et 16, avec 1 &@stpar élément. Dans tous les cas il
s’agit d’échelle de Likert, généralement a 7 poitNsus avons donc suivi le méme
exemple et créé 12 items (2 pour chacun des 6 éaténmde lintensité éthique)
largement inspirés des échelles de mesures exstaart les traduisant en francais et en
les adaptant a une situation d’achat.

Tableau A — Quelques mesures de l'intensité éthigueue

Singhapakdi, | Frey (2000) May et Pauli Henik (2005) McMahon et
Vitell et Kraft (2002) Harvey (2006)
(1996)
Echantillon 442 membres 406 cadres 189 étudiants 176 salariés d'age adulte 588 étudiants
américains de ou chefs inscrits dans un
I’Amercian d’entreprise programme MBA
Marketing
Association (AMA)
Items 6 (1 pour chacune | 12 (2 pour 16 (entre 2 et 4 par | 6 (1 pour chacune des 6 | 10 (2 pour chacune
des 6 composantes) chacune composante) composantes) des 5 composantes
des 6 — concentration des|
0 composantes) 0 % effets exclue
= 1
Facteurs o o ° @ < 5 3 ©
g 2 s| | 2 g g g8l 2| =
(%) [} g © <] < o) Q 8 [ic}
° Q S o " Q - <) o
= ) 5 2 9] Q T s 8 2
S © (] = © 2 [} (7] S
i) ‘S 3 5 2 c ) k) © 9] Q
8 S g ks 2 2 3 g g 3 2
@ c S = S c Q S =
0 c 5 g 2 £ o ? S| 2 &
Q o c =] = =
o) = $ c S = " 3 IS c
] a o 3 @ c 2 = o
S ) 2 ) c @ 9o e 3 (S}
g a £ 3 Q @ 8 a
8 g O g
5] o
o]
AmpIEaur des v v v v v
consequences
Cor_lsensus v v v v v
social
Probabilité v v v v v
des effets
Proximite v v v v v
temporelle
Proximité v v v v v
avec la cause
Concentration v v v v Non pris en comptd
des effets

Différentes analyses factorielles exploratoireslgses en composantes principales) ont
été menées pour épurer les mesures. Les reglesntgsv ont été appliquées

élimination des items dont la corrélation avecdetdéur est inférieure & 0,50, mise a
'écart des items mal représentés par les compesamé |I'analyse (communautés
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inférieures a 0,50), abandon des items ambigust-a'elire ceux dont la structure

factorielle n’est pas claire (corrélations fortear splusieurs facteurs). Pour la

détermination du nombre de dimensions, la compesastt retenue si sa valeur propre
est supérieure a 1. Des rotations Varimax ont gséematiquement pratiquées pour
'extraction des facteurs. Au final, 7 items soetenus et 2 facteurs sont extraits
(tableau B). L'alpha de Cronbach pour I'échelle ptate est de 0,80. Les communautés
des items varient entre 0,53 et 0,70.

Tableau B — Analyse en composantes principalegeles
de I'intensité éthique percue

Composantes
IE1 IE2
IEAC1 | Les éventuelles conséquences négatives penritbnnement qui 0,766

résulteraient de I'achat du shampoing « Super »lagraient trés
limitées. (inverseé)

IEAC2 | L'ampleur des dommages éventuels causés wiltamement par 0,794
I'achat du shampoing « Super Hair » serait tregdien (inversé)

IEPE1 Il'y a trés peu de risque que I'achat du sloingp« Super Hair » causel 0,713
vraiment un probléme pour I'environnement. (invgrsé

IEPT1 L’achat du shampoing « Super Hair » ne caitsemaun mal a 0,816
I'environnement dans un avenir proche. (inversé)

IECS1 Pour beaucoup de gens, acheter le shamp@nger Hair » serait une 0,713
erreur du point de vue de I'environnement.

IECE2 | Les effets négatifs pour I'environnement @etfat du shampoing 0,700
« Super Hair » toucheraient un nombre importamtdiNidus.

IEPC2 | Je fais parti des gens qui auraient a souffisrconséquences 0,763

environnementales de I'achat du shampoing « SupérH

% de variance expliquée  359% 26,2%

Alpha de Cronbach 0,813 0,610

On remarque que cette solution conserve toutesdegposantes de l'intensité éthique
mises en avant par Jones (1991). L'ampleur deséqoiences est représentée par 2
items alors que les autres éléments sont représpatéun seul indicateur (7 items en
tout). La premiere dimension exploratoire de I'mgé éthique percue (IE1) reprend
36 % de la variance des items et déerigravité percue des conséquences de I'achat
pour I'environnementElle évoque I'ampleur des conséquences, leur gmibte de
survenir et leur proximité dans le temps. Les 4ngecomposant cette dimension
présentent une fiabilité acceptable (alpha de Gromb= 0,81 ; n = 219). La deuxiéme
dimension exploratoire de l'intensité éthique per¢liE2) reprend 26 % de la variance
des items et exprimia gravité percue des conseéquences de 'achat pEsumdividus

(et non plus pour I'environnement). Elle renvoiepaint de vue des gens en général et
a celui du répondant en particulier, ainsi qu’aumbee d’individus potentiellement
affectés par les conséquences. Les 3 items composta dimension présentent une
fiabilité faible (alpha de Cronbach = 0,61 ; n 4p2

Il convient de noter que la fiabilité globale dédhelle de l'intensité éthique percue
(0,80) et celle du premier facteur (0,81) sontséaiSantes par rapport aux normes
usuelles. En revanche le deuxieme facteur présenée fiabilité médiocre (0,61).
Cependant, compte tenu, d'une part, de la réduatmialpha di au faible nombre
d’items, et d’'autre part, du caractére explorataieecette recherche, cet alpha nous
semble acceptable.
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