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SYNTHESE

Seit Jahrzehnten hat sich die Nachfrage der Konsumenten nach nachhaltigen Produkten
und Dienstleistungen stetig erhoht. Dies ist vor allem darauf zuriickzufiihren, dass wir derzeit
mit einer der schwersten Krisen aller Zeiten konfrontiert sind: die der Umweltverschmutzung
und der globalen Erwdrmung. In diesem Zusammenhang und um die Umweltauswirkungen un-
serer Aktivitidten zu verringern, wurden Umweltzertifizierungssysteme entwickelt, die viele
Wirtschaftssektoren, darunter auch den Veranstaltungssektor, umfassen. Mit dem Aufkommen
dieser Standards wenden sich immer mehr Veranstaltungsorganisatoren zu nachhaltiger Ent-
wicklung und ergreifen Umweltmafinahmen, um den 6kologischen FuBabdruck ihrer Veran-
staltungen zu verringern. Sie nutzen diese MaBBnahmen auch oft als Verkaufsargument, manch-
mal sogar als Hauptargument. Dennoch sind viele Veranstaltungen immer noch nicht umwelt-
freundlich. Dies ist hauptsdchlich auf einen Mangel an Informationen und Forschung in diesem
Bereich zuriickzufiihren. Das Ziel dieser Forschung ist es, Veranstaltungsorganisatoren zu mo-
tivieren, sich 6kologisch verantwortungsbewussten Praktiken zuzuwenden. Dazu versuche ich
zundchst zu ermitteln, welchen Einfluss die Einstellung der Verbraucher zu umweltfreundli-
chen Veranstaltungen auf ihre Kaufabsichten hat. Als nidchstes werde ich die moderierende
Rolle des 0kologischen Bewusstseins in dieser Beziehung bestimmen. Schlielich werde ich
die vermittelnde Rolle des Vertrauens in dieser Beziechung bestimmen. Um dies zu tun, ist
meine Forschung wie folgt strukturiert: Erstens werde ich einen Uberblick iiber die vorhandene
Literatur geben, der es mir erlaubt, meine ersten Hypothesen zu formulieren. Zweitens werde
ich die Forschungsmethodik vorstellen, mit der die Daten gesammelt wurden, bevor sie analy-
siert und die Ergebnisse priasentiert werden. AbschlieBend werde ich diese Ergebnisse diskutie-

ren und kiinftige Forschungslinien zur Vertiefung dieser Studie vorschlagen.

Eine umweltfreundliche Veranstaltung ist eine Veranstaltung, die durch ihre Organisa-
tion versucht, ihren 6kologischen FuBBabdruck zu verringern, um die Umwelt zu schiitzen und
Teil eines nachhaltigen Entwicklungsansatzes zu werden. Zur Unterstiitzung dieses Ansatzes
wurden zahlreiche Umweltzertifizierungssysteme geschaffen. Das bekannteste davon ist die
von der Internationalen Organisation fiir Normung (ISO) geschaffene Norm ISO 20-121. So
haben die Olympischen Spiele 2012 in London und die ddnische Prasidentschaft des Rates der

Europdischen Union im Jahr 2012 diese Zertifizierung erhalten.
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Auch andere Instrumente tragen zur Entwicklung umweltfreundlicher Veranstaltungen
bei. So gibt es beispielsweise mehrere Instrumente zur Messung des 6kologischen Fuabdrucks
von Ereignissen. Dazu gehoren der METER-Index, die Methode des dkologischen FuB3ab-
drucks, die Wirkungsstudie und die Lebenszyklusmethode. Jede dieser Methoden ist relativ neu
und hat immer noch Grenzen. Aus diesem Grund gibt es keinen Konsens dariiber, welche Me-

thode verwendet werden soll.

Dariiber hinaus wurde festgestellt, dass immer mehr Teilnehmer den dkologischen Fuf3-
abdruck von Veranstaltungen vor dem Kauf ihrer Eintrittskarten iiberpriifen. Dies ist einer der
Hauptgriinde, warum es immer mehr umweltfreundliche Veranstaltungen gibt. Bereits 2008
zeigte das Event Marketing Institute, dass 83% der Veranstaltungsorganisatoren sich entweder
bereits zu griinen Praktiken verpflichtet haben oder planen, solche Praktiken in den néchsten
12 bis 18 Monaten einzufiihren. Trotz des Aufkommens von Normen und Zertifizierungen und
neuer Methoden zur Messung der 6kologischen Auswirkungen von Ereignissen wurde nur sehr

wenig Uber den Einfluss der Einstellung zu umweltfreundlichen Ereignissen auf die



Kaufabsichten erforscht. Daher das Interesse, den Einfluss des Wertschédtzungsgrades umwelt-

verantwortlicher Veranstaltungen auf die Kaufabsicht, zu bestimmen.

Kaufabsicht bezieht sich auf die Mdglichkeit, dass der Verbraucher jetzt oder in Zukunft
ein Produkt oder eine Dienstleistung von einer bestimmten Marke oder einem bestimmten Un-
ternehmen erwerben mochte. Dieser letzte Punkt verdeutlicht die Bedeutung der Markenbil-
dung. Das Markenimage eines Unternehmens ist das Ergebnis eines Bewertungsprozesses, der
von den Gedanken, Gefiihlen und bisherigen Erfahrungen eines Verbrauchers mit einer Marke
ausgeht. Sie tragt auch dazu bei, die Kenntnisse der Verbraucher tiber die von einem Unterneh-
men angebotenen Produkte oder Dienstleistungen zu verbessern und damit die Unsicherheit bei
Kaufentscheidungen zu verringern. Es gibt auch andere Faktoren, die die Kaufabsicht beein-
flussen konnen. Die Kaufabsicht ist ein sehr studiertes Konzept und fiir Marketingfachleute
sehr wichtig, da sie es ermdglicht, die Kaufentscheidungen potenzieller Kunden fiir ein Produkt
oder eine Dienstleistung zu beeinflussen. Seitdem die globale Erwérmung als globale Bedro-
hung erkannt wurde, wurde auch die griine Kaufabsicht zunehmend untersucht, genauer gesagt
der Einfluss, den die 6kologische Verantwortung eines Produkts oder einer Dienstleistung auf
die Kaufabsicht haben kann. Dennoch scheint keine Forschung iiber den Einfluss der Einstel-
lung der Verbraucher zu umweltfreundlichen Veranstaltungen auf ihre Absicht, eine Eintritts-

karte zu kaufen, durchgefiihrt worden zu sein.

Umweltbewusstsein wird definiert als die Internalisierung von Wissen iiber die Auswir-
kungen, die menschliche Aktivititen auf die natiirliche Umwelt haben kénnen. Dieses Konzept
wurde in den spéten 1980er Jahren immer deutlicher, als die 6kologischen Auswirkungen un-
serer Produktions- und Konsummuster spiirbar wurden. Darauthin haben viele Akteure der
Wirtschaft schrittweise zu umweltfreundlicheren Praktiken gewechselt. Zum Beispiel wurden
viele Gesetze zum Schutz der Umwelt beschlossen. Ebenso haben sich viele Unternehmen und
Verbiande zum Kampf gegen die globale Erwdrmung verpflichtet. Dies ist auch im Veranstal-
tungssektor der Fall, der sich zunehmend in Richtung einer nachhaltigen Entwicklung orien-

tiert.

Verbrauchervertrauen wird definiert als die Uberzeugung, dass der Anbieter eines Pro-
dukts oder einer Dienstleistung sich so verhilt, dass die langfristigen Interessen der Verbrau-
cher bedient werden. Es wird oft als Voraussetzung fiir Kundentreue angesehen. Dies ist ent-

scheidend, weil Verbraucher, die einer Marke treu sind, oft bereit sind, mehr fiir diese Marke



zu bezahlen, weil sie einen einzigartigen Wert wahrnehmen, den ihnen keine andere Marke
bieten kann. Vertrauen spielt auch eine Rolle bei der Bindung eines Verbrauchers an eine
Marke, d.h. das Potenzial einer Marke, beim Verbraucher nach ihrer Verwendung, eine positive

emotionale Reaktion hervorzurufen.

Figur 1: Modell fiir Vertrauen und Loyalitit in eine Marke
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Quelle : Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The chain of effects from brand trust and brand affect
to brand performance: the role of brand loyalty. Journal of marketing, 65(2), 81-93.

Griines Vertrauen ist definiert als die Bereitschaft, sich auf ein Produkt, eine Dienstleis-
tung oder eine Marke zu verlassen, basierend auf dem Glauben oder der Erwartung, die sich
aus der Authentizitit, dem guten Willen und der Umweltleistung des Produkts ergibt. Damit
die Umweltfreundlichkeit die Kaufabsicht beeinflussen kann, miissen die Verbraucher daher
Vertrauen in die Umweltvertriglichkeit der Produkte und in deren Herstellermarke, haben. Um
dies zu erreichen, wenden Unternehmen Strategien des "griinen Marketings" an. Griines Mar-
keting ist ein Konzept, das alle Marketingaktivititen umfasst, die entwickelt wurden, um um-
weltfreundliche Einstellungen und Verhaltensweisen der Verbraucher anzuregen und zu unter-

stiitzen.

Nachdem ich nun die Hauptkonzepte meiner Forschung definiert habe, werde ich das
Modell vorstellen, das ich fiir die Durchfiihrung meiner Forschung gewaihlt habe. Zunichst
werde ich iiber den Einfluss der Umweltfreundlichkeit auf die Kaufabsicht sprechen. Dann
werde ich {iber die moderierende Rolle des Umweltbewusstseins in dieser Beziehung sprechen.
AbschlieBend werde ich auf die vermittelnde Rolle des Vertrauens in dieser Beziehung einge-

hen.



Figur 2: Forschungsmodell
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Quelle: Von mir im Rahmen dieser Forschungsarbeit entwickelte Figur

Zahlreiche Studien haben gezeigt, dass im Allgemeinen immer mehr Menschen bereit
sind, fir umweltfreundliche Produkte oder Dienstleistungen mehr zu bezahlen. Eine von der
Mintel-Gruppe durchgefiihrte Umfrage ergab beispielsweise, dass 27% der britischen Erwach-
senen bereit waren, bis zu 25% mehr fir umweltfreundliche Produkte zu bezahlen. In dhnlicher
Weise schitzte Green Market Alert in den Vereinigten Staaten die Wachstumsrate des Marktes
fiir griine Produkte im Jahr 1993 auf 10,4 Prozent. Diese erreichte 121,5 Milliarden Dollar.
Green Market Alert prognostizierte darauthin einen Anstieg der Rate im Jahr 1997 auf 154
Milliarden Dollar

Es gibt zwei Hauptgriinde fiir diesen Anstieg des nachhaltigen Konsums:

- Die globale Sorge um die Nachhaltigkeit unserer Lebensweise

- Nachhaltiger Konsum hat unmittelbare Vorteile (besser fiir die Gesundheit)
Viele Forschungsarbeiten haben sich auch auf das Profil der griinen Verbraucher konzentriert.
Es hat sich zum Beispiel gezeigt, dass junge Haushalte und Frauen Bio-Lebensmitteln mehr
Bedeutung beimessen und sie hdufiger einkaufen. In dhnlicher Weise wurde nachgewiesen,
dass die Wahrscheinlichkeit eines umweltverantwortlichen Konsums umso grof3er ist, je hoher
das Bildungs- und Einkommensniveau ist. Trotz der umfangreichen Forschungen {iber den Ein-
fluss der Umweltfreundlichkeit auf die Kaufabsicht wurde dem Einfluss der Verbraucherein-
stellung zu umweltverantwortlichen Veranstaltungen auf ihre Kaufabsicht wenig Aufmerksam-
keit geschenkt. Daher meine erste Hypothese: Die Einstellung der Verbraucher zu umwelt-

freundlichen Veranstaltungen hat einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht.




Nachdem wir nun die Verbindung zwischen der 6kologischen Verantwortung und der
Kaufabsicht hergestellt haben, werden wir die Auswirkungen des Umweltbewusstseins auf
diese Beziehung genauer untersuchen.

Viele Forschungsarbeiten weisen darauf hin, dass das zunehmende Umweltbewusstsein
einer der wichtigsten Faktoren flir die Veranderung unserer Verbrauchsmuster ist. Eine Studie
hat zum Beispiel gezeigt, dass Menschen, die ihren Abfall recyceln, mit groBBerer Wahrschein-
lichkeit ein umweltverantwortliches Kaufverhalten zeigen. In &hnlicher Weise ist die Unterstiit-
zung des Umweltschutzes einer der Hauptgriinde dafiir, dass Verbraucher bei ihren Kaufent-
scheidungen zu umweltfreundlichem Verhalten ermutigt werden. Die Verbraucher suchen nach
Produkten mit Eigenschaften, die der Umwelt zugutekommen, sowohl in ithrem Produktions-
prozess als auch in ihrer Nutzung, da ein solcher Verbrauch erhebliche Auswirkungen auf den
Umweltschutz hat. Dariiber hinaus wurde festgestellt, dass sozialer Druck die Verbraucher zu
nachhaltigem Konsum anregt und dass Personen, die einer Kultur angehoren, in der ein starkes
Umweltbewusstsein herrscht, daher eher zu einem 6kologisch verantwortlichen Konsum neigen
werden. Dies ergibt sich aus dem Kollektivismus, der dem Integrationsgrad der Menschen in
eine Gesellschaft entspricht. SchlieBlich ist das Umweltbewusstsein ein so wichtiger Einfluss-
faktor flir das Verstdndnis eines nachhaltigen Kaufverhaltens, dass nur Preis und Verfiigbarkeit
einen 0kologisch bewussten Verbraucher dazu zu zwingen scheinen, keine 6kologisch verant-
wortlichen Produkte zu konsumieren. Obwohl die moderierende Wirkung des Umweltbewusst-
seins auf die Beziehung zwischen Okoverantwortlichkeit und Kaufabsicht in der Literatur all-
gemein anerkannt ist, ist mir keine Forschung iiber die Anwendung dieser Beziehung auf den
Veranstaltungssektor bekannt. Daher meine zweite Hypothese: Das Umweltbewusstsein der
Verbraucher moderiert positiv die Beziehung zwischen der Einstellung zu 6kologisch verant-
wortlichen Ereignissen und der Kaufabsicht. Je umweltbewusster ein Verbraucher ist, desto

stiarker wird diese Beziehung sein.

Nachdem wir gesehen haben, dass die 6kologische Verantwortung von Produkten und
Dienstleistungen einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht hat und, dass das Umweltbe-
wusstsein diese Beziehung positiv moderiert, werden wir den Einfluss des Verbrauchervertrau-
ens auf die Kaufabsicht ermitteln. Wie bereits erwihnt, ist Vertrauen langfristig eine grundle-
gende Determinante des Verbraucherverhaltens, insbesondere im Hinblick auf die Loyalitét der
Verbraucher. Dies ist einer der Hauptgriinde, warum die Kaufabsicht der Verbraucher stark
vom Vertrauen beeinflusst wird. Beispielsweise haben einige Unternehmen, die die Umwelt-

vertraglichkeit einiger ihrer Produkte iibertrieben haben, das Vertrauen der Verbraucher



verloren und ihre Umsétze sinken sehen. Die dkologische Verantwortung der verkauften Pro-
dukte oder Dienstleistungen schafft Vertrauen bei den Verbrauchern, was ihre Kaufabsicht po-
sitiv beeinflussen wird. Damit dies jedoch funktioniert, muss die Umweltleistung der fraglichen
Produkte glaubwiirdig sein und daher gut kommuniziert werden, oft durch griine Marketing-
kampagnen. Eine gute Kommunikation reicht aber nicht aus. Die verkauften Produkte miissen
auch die beworbenen Eigenschaften aufweisen, um das Vertrauen der Verbraucher zu gewinnen
und damit ihre Kaufabsicht zu beeinflussen. Nach der gleichen Logik wird ein Verbraucher,
der wegen der Liicke zwischen der beworbenen Leistung eines Produkts und seiner tatsichli-
chen Leistung enttiuscht ist, dem Produkt nicht mehr vertrauen und es oder ein anderes Produkt
dieser Marke nicht mehr kaufen. Daher stelle ich die folgende Hypothese auf: Vertrauen ver-
mittelt die Beziehung zwischen der Einstellung zu umweltfreundlichen Veranstaltungen und
der Kaufabsicht. Die Haltung gegeniiber 6kologisch verantwortlichen Veranstaltungen stéarkt

das Vertrauen der Verbraucher, was sich positiv auf ihre Kaufabsicht auswirkt.

Ich werde nun erkldren, wie ich die Richtigkeit meiner Hypothesen {iberpriift habe, und
dann die erzielten Ergebnisse diskutieren.

Um die Richtigkeit der Hypothesen zu tiberpriifen, die ich auf der Grundlage der vor-
handenen Literaturiibersicht formuliert habe, wurde ein quantitativer Fragenbogen mit der Soft-
ware Qualtrics durchgefiihrt. Diese Software erlaubt es unter anderem, Fragebogen zu erstellen,
diese zu verteilen und die gesammelten Daten nach Excel zu iibertragen, um sie zu analysieren.
Sobald die Daten nach Excel iibertragen sind, wurde XLSTAT-Erweiterung zur Analyse be-
nutzt.

In diesem Fragebogen stellte ich zunédchst den Kontakt zu den Befragten her, indem ich
mich vorstellte und dann den Kontext und Zweck meiner Forschung erlduterte. Ich gab auch
an, an wen dieser Fragebogen gerichtet war, d.h. an alle, die bereits an einer Veranstaltung
teilgenommen haben oder dies vorhatten. Ich habe auch eine Filterfrage erstellt, um sicherzu-
stellen, dass die Befragten tatsdchlich betroffen sind. Dann fiihrte ich den Kern des Fragebogens
durch, d.h. ich stellte Fragen, die es mir erlaubten, mehrere Merkmale bei den Befragten zu
messen, um ihre Antworten zu vergleichen und meine urspriinglichen Hypothesen zu bestétigen
oder nicht. Um diese Merkmale zu messen, habe ich Skalen gewahlt, um die Einstellung der
Verbraucher zu umweltfreundlichen Veranstaltungen, ihre Absicht solche Veranstaltungen zu
kaufen, das Vertrauen, das sie den Organisatoren dieser Veranstaltungen entgegenbringen, und
schlieBlich ihren Grad des Umweltbewusstseins zu messen. Dank dieser quantitativen Studie

war ich in der Lage, jedes Konzept zu vergleichen, um den Einfluss zu bestimmen, den diese



auf die anderen Konzepte haben kdnnte. So konnte ich die Richtigkeit meiner Hypothesen sta-
tistisch iiberpriifen.

Um die oben erwidhnten Konzepte zu messen, suchte ich nach Skalen, die von Forschern
in der akademischen Forschung neu aufgelistet wurden. Ich habe mehrere von ihnen verglichen,
um diejenigen auszuwahlen, die der Anwendung meiner Hypothesen liber den Sektor der um-
weltvertrdaglichen Ereignisse am besten entsprachen, und dann habe ich sie leicht modifiziert,
damit sie es mir ermoglichen, meine Hypothesen so genau wie moglich zu liberpriifen. Schliel3-
lich bat ich die Befragten, fiir jede Skala den Grad ihrer Zustimmung oder Ablehnung anhand
einer siebenstufigen Likert-Skala anzugeben (1 = Lehne ich ganz ab; 7 = Stimme ich voll zu).
Ich habe den Fragebogen zum ersten Mal am 1. Mai 2020 ver6ffentlicht und die Daten am 20.
Mai 2020 in Excel iibertragen, nachdem ich von der franzdsischen Seite bereits geniigend Ant-
worten erhalten hatte und mir bewusst war, dass ich von der deutschen Seite leider nicht genug
fiir einen Vergleich bekommen werde.

Nach der Ubergabe der Daten an Excel ist es zunichst notwendig, die Daten zu "berei-
nigen", d.h. unvollstdndige oder unplausible Antworten zu entfernen, die dann die Ergebnisse
verfilschen kdnnten. Zu diesem Zweck fiihrte ich fiir jede gemessene Variable einen Normali-
tatstest durch. Dann tiberpriifte ich die Giiltigkeit der verwendeten Skalen mit analytischen Me-
thoden wie der konfirmatorischen Faktorenanalyse. Sie erlaubt es, das faktorielle Gewicht jedes
gemessenen Elements zu berechnen und einen Fragebogen im Rahmen einer empirischen Stu-
die zu validieren. Dann tiberpriifte ich die Zuverldssigkeit des Elements mit Hilfe des Alpha-
Koeffizienten von Cronbach. Dies erlaubt mir, die innere Konsistenz einer Skala zu messen,
die sich aus mehreren Elementen zusammensetzt. Um schlielich meine Analysen durch den
Vergleich mehrerer Skalen durchfiihren zu kénnen und so die Richtigkeit meiner Hypothesen

zu Uberpriifen, habe ich den Durchschnitt der Antworten fiir jede Skala berechnet.

Ich werde nun die Tests erldutern, die ich zur Uberpriifung meiner Hypothesen durch-
gefiihrt habe, und darauthin die Ergebnisse préasentieren.

H1: Um die Richtigkeit dieser Hypothese zu iiberpriifen, war die einfachste und effek-
tivste Losung, einen Korrelationstest (Pearson) zwischen Einstellung und Kaufabsicht durch-
zufiihren. Der Korrelationstest iiberpriift, ob sich zwei Variablen auf die gleiche Weise entwi-
ckeln. Dieser zeigt, ob zwischen zwei Variablen ein Zusammenhang besteht.

H2: Um diese Hypothese zu iiberpriifen, fiihrte ich einen Moderations-Linear-Regressi-
onstest durch. Die lineare Regression ermoglicht es uns, eine Variable durch eine oder mehrere

andere Variablen zu erklaren.



H3: Um schlieBlich meine letzte Hypothese und damit die vermittelnde Rolle des Ver-
trauens zu testen, habe ich zunichst zwei Korrelationstests durchgefiihrt. Eine zwischen Ein-
stellung und Vertrauen und eine andere zwischen Vertrauen und Kaufabsicht. Um dann den
Einfluss des Vertrauens auf die Beziehung zwischen Einstellung und Kaufabsicht zu bestim-
men, fiihrte ich nochmal eine lineare Regression.

Die Ergebnisse dieser Tests bestitigten die Richtigkeit jeder meiner Hypothesen.

SchlieBlich ist mein letzter Teil eine allgemeine Diskussion, in der ich zunichst die Er-
gebnisse zusammenfasse und die theoretischen und verwaltungstechnischen Beitrdge meiner
Forschung darlege. Ich schlieBe mit den Grenzen meiner Forschung und den Mdglichkeiten der
zukiinftigen Forschung.

Der erste theoretische Beitrag meiner Forschung ist daher, dass die Einstellung der Ver-
braucher zu 6kologisch verantwortlichen Ereignissen ihre Kaufabsicht positiv beeinflusst. Da
zudem die Einstellung der Verbraucher gegeniiber umweltfreundlichen Produkten und Dienst-
leistungen im Allgemeinen zunehmend positiv ist, diirfte die Organisation einer 6kologisch
verantwortlichen Veranstaltung die Nachfrage nach dieser Veranstaltung insgesamt steigern.

Der zweite theoretische Beitrag meiner Forschung liegt in der Tatsache, dass das Um-
weltbewusstsein der Verbraucher das Verhiltnis zwischen Einstellung und Kaufabsicht positiv
moderiert. Da das Umweltbewusstsein der Verbraucher mit der Zeit zunimmt, sollten immer
mehr Verbraucher fiir diese Art von Veranstaltungen gewonnen werden.

Der letzte Beitrag meiner Forschung ist, dass Vertrauen die Beziehung zwischen Ein-
stellung und Kaufabsicht vermittelt, d.h. die Einstellung stérkt das Vertrauen, was wiederum
die Kaufabsicht positiv beeinflusst. Da immer mehr Vertrauen in Akteure gesetzt wird, die
umweltfreundliche MaBnahmen ergreifen, diirfte diese Art von Veranstaltung wieder mehr

Menschen anziehen als eine traditionelle Veranstaltung.

Das Ziel dieser Forschung ist es, zu beweisen, dass es fast nur Vorteile bringt, seine
Veranstaltung umweltfreundlich zu gestalten, und dass sich alle Akteure in diesem Sektor en-
gagieren sollten. Dennoch ist die Einbeziehung von MaBBnahmen zur Verringerung des 6kolo-
gischen FuBBabdrucks von Veranstaltungen nur der erste Schritt. Der zweite Punkt, der mir einer
der wichtigsten zu sein scheint, ist die Mitteilung iiber die Umweltfreundlichkeit einer Veran-
staltung. Es ist ndmlich unerldsslich die ergriffenen MaBBnahmen, die jene Veranstaltung 6ko-
logisch verantwortungsvoll machen, zu kommunizieren. Es konnte auch interessant sein, den

Verbrauchern zur Aufklirung und zur Forderung ihres Umweltbewusstseins zu erkléren,
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warum bestimmte MaBnahmen anderen vorgezogen wurden und wie sie umgesetzt wurden. Ein
dritter wesentlicher Punkt, betrifft die Kommunikation. Es ist von wesentlicher Bedeutung, dass

diese nicht irrefiihrend ist und, dass die angekiindigte Leistung tatsichlich erreicht wird.

Es ist nun angebracht, die Grenzen meiner Forschung zu besprechen, d.h. die Punkte,
die die Ergebnisse potenziell verzerren konnten, und Wege aufzuzeigen, wie die zukiinftige
Forschung diese Punkte angehen kann.

Einer der Hauptpunkte, auf den ich gerne ndher eingegangen wire, ist die Studie, die
ich in Deutschland durchgefiihrt habe und fiir die ich nicht genligend Antworten erhalten habe.
Mein urspriingliches Ziel war es ndmlich, meine Studie in Frankreich und Deutschland durch-
zufiihren, um einen Vergleich zwischen den beiden Léndern anzustellen. Eine weitere Ein-
schrinkung meiner Forschung, die an diesem Punkt zusammenkommt, ist die Anzahl der Ant-
worten, die ich aus der franzosischen Stichprobe erhalten habe. Ungefdahr 180 Personen haben
geantwortet, und nach Bereinigung der fehlenden oder inkonsistenten Antworten blieben nur
noch 160 Befragte librig. Obwohl diese Stichprobe sehr unterschiedlich ist (Befragte im Alter
von 19 bis 80 Jahren und aus verschiedenen sozio-professionellen Kategorien), hétte eine gro-
Bere Anzahl von Antworten die Ergebnisse meiner Analysen bestitigen konnen. Eine Moglich-
keit fiir zukiinftige Forschungen wére es daher, diese Umfrage in Deutschland und anderen
europdischen Lindern fortzusetzen.

Eine weitere Einschrankung meiner Forschung liegt in der Tatsache, dass es einen Un-
terschied zwischen der Kaufabsicht, die Verbraucher in einem Fragebogen ankiindigen, und
ihrer tatsdchlichen Kaufabsicht gibt. Dieser Unterschied muss daher beriicksichtigt werden, und
es muss eine kleine Fehlermarge einkalkuliert werden.

SchlieBlich besteht eine weitere Einschrinkung meiner Forschung darin, dass diese
wihrend einer durch die Ausbreitung des COVID-19-Virus verursachten Gesundheitskrise,
durchgefiihrt wurde. Aus diesem Grund kénnten die Antworten beziiglich der Absicht der Ver-
braucher, 6kologisch verantwortliche Veranstaltungen zu kaufen, verzerrt gewesen sein, da es
unmdoglich ist, an Veranstaltungen teilzunehmen und sich somit in die Zukunft zu versetzen.

Dieser Punkt bedarf besonderer Beriicksichtigung.

11
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La demande des consommateurs pour des produits et services durables a augmenté du-
rant ces derni¢res années (OCDE, 2008 ; Nidumolu et al., 2009). Cela est dG a une prise de
conscience collective des phénomenes écologiques causés par notre mode actuel de consom-
mation et de production. Parmi ces phénomeénes, on trouve entre autres, le réchauffement cli-
matique, la pollution de I’air et des eaux, 1’extinction de la biodiversité ou encore la déforesta-
tion. Dans ce contexte et afin de réduire I’impact environnemental de nos pratiques, des sys-
temes de certification environnementale se sont développés en englobant de nombreux secteurs
¢conomiques, notamment le secteur de 1’événementiel. Celle qui illustre le mieux cette évolu-
tion est la norme ISO 20-121, crée en 2012 et nommée Systemes de management responsable
appliqués a l’activité évenementielle — Exigences et recommandations de mise en ceuvre. C’est
un outil qui permet d’organiser des événements de telle sorte qu’ils contribuent aux trois di-
mensions du développement durable : économique, environnementale et sociale. Une autre
¢tape importante pour ce secteur a été le guide publi¢ par le Programme des Nations Unies pour
I'Environnement (PNUE et al., 2009), le Green Meeting Guide - Roll out the Green Carpet for
your Participants. 1l a été élaboré pour aider les organisateurs a mettre en ceuvre des événements
respectueux de l'environnement. Une autre certification ayant le méme objectif est celle de

I’ASTM (American Society for Testing and Materials) nommée Standard for Green Meetings.

Avec I’apparition de ces normes, de plus en plus d’organisateurs d’événements se tour-
nent vers le développement durable et communiquent sur les mesures environnementales qu’ils
prennent afin de réduire I’empreinte écologique de leurs événements. Ils se servent également
souvent de ces mesures comme arguments de vente, et en font méme parfois I’argument prin-
cipal. C’est par exemple le cas du festival parisien We Love Green, qui depuis 2011, a pour
objectif de montrer qu’il est possible d’allier grands événements et respect de 1’environnement.
Bien que de plus en plus d’acteurs de I’événementiel se tournent vers des pratiques respec-
tueuses de I’environnement, une grande partie ne le fait toujours pas, par manque de moyen, de
connaissance ou de motivation. En effet, nombreux sont ceux qui sont convaincus que rendre
leurs événements écoresponsables représente plus d’effort et plus de risques financiers.
D’autres ne sont simplement pas assez informés sur les possibilités qui existent en raison d’une
communication insuffisante. Cela résulte aussi du manque de recherches et d’études concrétes
prouvant qu’un événement €écoresponsable peut tout aussi bien étre économiquement rentable.
Il serait donc intéressant pour les travailleurs du secteur d’avoir acces a des recherches illustrant
clairement le lien de causalit¢ entre 1’aspect écoresponsable des €vénements et I’intention

d’achat des consommateurs, ainsi que les opportunités et barrieéres qui y sont liées.
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De nombreuses recherches ont déja été faites sur le secteur événementiel et la possibilité
de le rendre plus durable. Il existe par exemple plusieurs outils pour mesurer I’impact environ-
nemental des évenements (Boggia, A., Massei, G., Paolotti, L., Rocchi, L., & Schiavi, F., 2018).
D’autres recherches s’intéressent a I’influence de 1’écoresponsabilité des événements sur le
comportement des participants. Certaines prouvent que, durant 1’événement, 1’écoresponsabi-
lité peut positivement influencer I’intention d’achat des consommateurs (IpKin Anthony Wong,
Yim King Penny Wan & Shanshan Qi, 2015). En revanche, avant I’événement lui-méme, si
certains affirment qu’une partie croissante de la population vérifie I’empreinte écologique de
celui-ci (Laing, J., & Frost, W. 2010), aucune recherche n’établit clairement le lien entre 1’atti-
tude des consommateurs face aux événements écoresponsables et leur intention d’achat. Pour-
tant, elle serait de nature a amener les acteurs du secteur a se tourner vers des pratiques durables,

et a participer ainsi a la lutte contre le réchauffement climatique.

C’est donc pour combler ce gap théorique et également pour motiver davantage d’orga-
nisateurs d’événements d’adhérer a des pratiques durables que je vais tenter de déterminer 1’in-
fluence de I’attitude des consommateurs face aux événements écoresponsables sur leur inten-
tion d’achat. L objectif est également de déterminer 1’effet modérateur de la conscience écolo-

gique des consommateurs et 1’effet médiateur de la confiance sur cette relation.

Pour cela, je vais dans un premier temps présenter la revue de littérature existante a
travers un état de 1’art des concepts marketing étudiés, avant de poser le cadre conceptuel de
ma recherche et de formuler mes hypotheses de départ. Dans un second temps, je vais présenter
la méthodologie de recherche utilisée pour la collecte de données avant de les analyser et de
présenter les résultats. Enfin, je vais discuter ces résultats et proposer des futurs axes de re-

cherches pour approfondir cette étude.
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Premiére partie :
Revue de la littérature
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1. Etat de I’art des concepts marketings étudiés.
1.1 L’événementiel écoresponsable

Dans le dictionnaire Larousse, I’adjectif écoresponsable est défini comme cherchant « a
intégrer des mesures de protection de l'environnement dans ses activités, ses principes, etc. ».
Un événement écoresponsable est un événement qui cherche, par son organisation, a réduire
son empreinte écologique afin de protéger I’environnement et de s’inscrire dans une démarche
de développement durable (Laing & Frost, 2010). En effet, comme la plupart des activités hu-
maines, les événements peuvent générer une pression importante sur les ressources environne-
mentales, a moins qu'elles ne soient bien gérées et contrdlées. C’est pourquoi, il y a des plus en
plus de normes et de certifications qui aident les organisateurs d’événements a se tourner vers
le développement durable. La plus importante et connue d’entre elles est la norme ISO 20-121.
Elle concerne tout type d’événement, quelle que soit sa taille ou son lieu de déroulement. Cela
peut tout aussi bien concerner un petit concert, un festival de grande envergure ou un sommet
mondial qui réunit des décideurs politiques. Ainsi, les Jeux Olympiques de Londres de 2012 et
la présidence danoise du Conseil de I’'Union Européenne en 2012 ont regu cette certification.

Image 1 : Logo de la norme ISO 20-121

Corporate Social
Responsability

Certified
IS0 20 121

Source : Organisation Internationale de Normalisation
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D’autres outils participant au développement de 1I’événementiel écoresponsable permet-
tent de mesurer leur impact environnemental. Bien qu'une attention croissante soit accordée a
ce secteur, il n'existe pour le moment aucune méthode standard pour évaluer 1'écoresponsabilité
des événements. Toutefois, il existe différents outils permettant aux organisateurs de I’évaluer
et d’identifier les activités ayant I’impact le plus important. L’un d’eux est I’indice METER
(Measuring Events Through Environmental Research). Il utilise neuf grandes catégories opéra-
tionnelles, divisées en sous-catégories, permettant d’évaluer un événement durant toutes ses
phases, depuis sa planification, jusqu’a son organisation, sa mise en ceuvre et I'aprés-événement
(Boggia, A., Massei, G., Paolotti, L., Rocchi, L., & Schiavi, F. 2018). Cette méthode permet
aux organisateurs d’obtenir un score sur 1.000 pour leur événement et plus son impact environ-
nemental est faible, plus le score sera élevé. Cependant, I’indice METER est trés récent et reste
encore un prototype. Il n’est d’ailleurs utilisé dans aucune certification ou outil d’évaluation
officiel. Une autre méthode permettant aux organisateurs de mesurer I’impact €cologique de
leurs événements est celle de la mesure de I’empreinte écologique. L'empreinte écologique est
un outil de comptabilité des ressources qui fournit une mesure approximative de 1’impact envi-
ronnemental li¢ & 'utilisation des ressources humaines. Elle fournit une évaluation de la quantité
de terres nécessaires pour fournir les ressources utilisées par une population, et pour assimiler
les déchets produits, en utilisant les pratiques de gestion des ressources en vigueur (Collins, A.,
& Cooper, C. 2017). Cet outil a suscité un grand intérét parmi les chercheurs universitaires, les
praticiens et les décideurs politiques en tant qu'indicateur de 1'impact environnemental mondial
(Collins & Flynn, 2015). C’est un outil intéressant car il combine deux idées importantes. La
premiére est de reconnaitre que les ressources de la terre sont limitées et la seconde est la re-
vendication d’une répartition égale des ressources de la terre. Néanmoins, cette méthode pré-
sente des limites : elle ne refléte pas avec précision les impacts de la consommation humaine et
ne répartit pas correctement la responsabilité de 1'impact environnemental concerné (Collins,
A., & Cooper, C. 2017). Il existe d’autres méthodes, comme I’Etude d’Impact (EIA), qui visent
a mesurer les conséquences d'un projet d'aménagement pour tenter d'en limiter ou d’en com-
penser les effets négatifs qui en découlent. La méthode du cycle de vie (LCA) peut également
étre utilisée pour afin de réaliser le bilan environnemental d’un événement sur 1’ensemble de
son cycle de vie. Ces méthodes ont également des limites. Par exemple, elles ne permettent pas
de mesurer I’impact environnemental au-dela du site de I’événement comme les émissions de
transport générées par les participants. Il existe donc une multitude de possibilités permettant

aux organisateurs d’évaluer I’impact environnemental de leurs événements. Néanmoins, du fait
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de I’importance nouvelle de cet aspect de I’événementiel et de sa complexité, il n’existe pas de

consensus quant a la meilleure méthode a utiliser.

Par ailleurs, d’autres recherches étudient I’effet de I’aspect écoresponsable de 1’événe-
mentiel sur le comportement des consommateurs durant le déroulement de 1’événement. Il a par
exemple été prouvé que la valeur pergue par les consommateurs d’un événement aura un réle
crucial sur leur engagement et participation a cet événement, c’est a dire sur leur motivation a
participer a des initiatives écologiques (IpKin Anthony Wong, Yim King Penny Wan &
Shanshan Qi 2015). En effet, lors des événements écoresponsables, les caractéristiques écolo-
giques se manifestent dans les produits alimentaires, dans les divertissements, les spectacles et
I'éducation, themes de I’événement, etc. et tous ces attributs contribuent a donner une image et
un message en offrant une différenciation qui peut influencer le comportement des consomma-
teurs. De plus, les événements écologiques proposent souvent des activités qui sensibilisent a
la réduction de la pollution et de la consommation d'énergie, tentant ainsi de rendre le compor-
tement des participants plus écoresponsables. Il est par exemple parfois encouragé de favoriser
le vélo ou les transports en commun pour se rendre a 1’événement. De méme, certains événe-
ments proposent des spectacles de divertissement et des programmes éducatifs qui visent a en-
courager la protection de l'environnement, une alimentation saine et un mode de vie écologique

(Green Festival, 2012).

Outre I’incitation des consommateurs a s’engager dans I’initiative verte promue par un
événement afin qu’ils participent également a la réduction de son empreinte écologique, 1’as-
pect écologique d’un événement peut influencer le comportement d’achat du consommateur.
L'implication personnelle n'affecte pas seulement la valeur pergue par les consommateurs, mais
aussi leurs décisions et comportements d'achat (Chen & Tsai, 2008 ; Tarkiainen & Sundqvist,
2009). Les consommateurs qui se sentent impliqués auront ainsi davantage tendance a consom-

mer des produits et services écologiques.

Depuis quelques années, le nombre d’événements écoresponsables a énormément aug-
menté. Déja en 2008, I'Event Marketing Institute montrait que 83 % des organisateurs d'événe-
ments s’€taient, soit déja engagés dans des pratiques écologiques, soit avaient prévu d'adopter
de telles pratiques au cours des 12 a 18 prochains mois (Kirkwood, 2008). Néanmoins, il existe
des obstacles qui rendent la tache plus compliquée pour les organisateurs. C’est pourquoi une

partie conséquente des événements aujourd’hui n’adopte pas de mesures €cologiques. Ce sont
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surtout le manque de temps, de ressources et de connaissances qui sont considérés comme des
obstacles (J. Mair & J. Laing, 2012). De méme, ces recherches montrent qu’il existe plusieurs
niveaux d’événements écoresponsables, c’est a dire que certains polluent tout de méme plus
que d’autres et que I’aspect écologique de certains événements n’est que subsidiaire. Certains
facteurs externes comme le lieu, peuvent aussi complexifier le respect de 1’écoresponsabilité. 11
arrive en effet souvent que des événements se déroulent dans des lieux normalement relative-
ment ¢loignés des villes (surtout pour les grands festivals de musique) et qu’ils ne disposent
donc pas de ressources suffisantes sur place pour accueillir autant de monde. Il faut donc y
amener les ressources manquantes, processus souvent pollueur puisqu’il implique de nombreux
transports. Il en est de méme pour I’installation des infrastructures (son, lumieres, restauration,

sanitaires, etc.) nécessaires au bon déroulement d’un événement.

Malgré 1’apparition de normes et certifications, de nouvelles méthodes de mesures de
I’impact écologique des événements et la multiplication de recherches étudiant I’influence de
I’écoresponsabilité sur le comportement des consommateurs, trés peu de travaux traitent de
I’influence de I’attitude face aux événements écoresponsables sur ’intention d’achat. En re-
vanche, il a été prouvé que la participation a un événement écoresponsable pouvait influencer
le comportement d’achat du consommateur pendant le déroulement de 1’événement. Ainsi, les
participants a un festival de dégustation en Asie étaient préts a payer en moyenne 28% de plus
pour des aliments biologiques (IpKin Anthony Wong, Yim King Penny Wan & Shanshan Qi
2015). De méme, une étude réalisée au Royaume-Uni a déterminé que 36% de la population
interrogée tenaient compte de la politique environnementale d'un festival avant de décider
d'acheter un billet (Laing, J., & Frost, W. 2010). Dans la méme logique, le festival américain
Burning Man a récemment essuy¢ de nombreuses critiques a cause de son impact environne-
mental élevé (Burning Man, 2009). C'est un grand festival de musique alternatif qui présente
des centaines d'artistes visuels et de performance liés au théme du feu et qui connait un succes
énorme. Malgré son rayonnement international et la difficulté de rendre un événement de si
grande envergure écoresponsable, les organisateurs ont été contraint de réinventer le festival en

se tournant vers le développement durable.

Cependant, le lien de causalité direct entre 1’argument €coresponsable et I’intention
d’achat d’un billet pour participer a un événement n’a pas été étudié. Il serait pourtant intéres-
sant de savoir, pour deux événements similaires en tous points, leur seule différence notable

résidant dans le fait que 1’un est écoresponsable et I’autre non, lequel des deux serait le plus
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attractif aux yeux des consommateurs et s’ils seraient préts a payer plus cher pour 1’événement
écoresponsable. Nous allons notamment étudier I’importance de 1’attitude sur ce lien de causa-
lité. L attitude est définie comme I’évaluation faite par un consommateur d’une marque, d’un
produit ou d’un service, et est souvent utilisée en marketing pour étudier les comportements
d’achat (Berger et Mitchell, 1989). En d’autres termes, nous allons déterminer I’influence du

degré d’appréciation portés aux événements écoresponsables sur I’intention d’achat.

1.2 Intention d’achat

Dans la littérature, de nombreuses définitions de I’intention d’achat existent (Lin, L. Y.,
& Lu, C. Y. 2010). Elle peut ainsi se référer a un comportement d’échange inspiré au consom-
mateur apres évaluation générale d’un produit ou d’un service. Ici, I’intention d’achat des con-
sommateurs est influencée par leur évaluation du produit ou leur attitude envers une marque.
D’une manicre générale, I’intention d’achat se référe a la possibilité pour le consommateur de
vouloir acheter un produit ou un service (Dodds et al, 1991), dans le présent ou dans 1’avenir
(Engel et al, 2001) aupres d’une marque ou entreprise particuliere. Ce dernier point illustre un

facteur important qui peut influencer ’intention d’achat : I’'image de marque.

L’image de marque d’une entreprise résulte d’un processus d’évaluation qui émane des
pensées, des sentiments et de I’expérience de consommation antérieure d’un consommateur
avec une marque (Maclnnis and Price, 1987). Elle peut plus simplement étre définie comme la
combinaison de la perception et de ’attitude des consommateurs envers une marque et donc de
I’image qu’ont les consommateurs d’une entit¢ commerciale. En outre, il a été prouvé que
I’image de marque était associ¢e avec la nature et la constitution d’une entreprise, comme par
exemple son nom, son lieu ou batiment de travail et la qualité de ses produits ou services, et
que celle-ci pouvait renforcer la perception qu’ont les consommateurs d’une marque (Nguyen
et Leblanc, 2001). De plus, I'image de marque contribue a améliorer la connaissance des con-
sommateurs sur les produits ou services offerts par une entreprise et réduit ainsi l'incertitude
lors de la prise de décision d'achat (Robertson et Gatignon, 1986). En effet, un consommateur
ayant acheté un produit qui lui a plu en tous points aura davantage tendance a se réapprovision-
ner aurpes la méme marque plutdt que de comparer différents produits et de passer par un pro-

cessus de sélection.
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I1 existe également de nombreux autres facteurs pouvant influencer I’intention d’achat
des consommateurs. De manicre générale, toutes les caractéristiques d’un produit ou d’un ser-
vice peuvent plus ou moins influencer I’intention d’achat. Ainsi, les caractéristiques et le prix
des produits sont les principales variables utilisées par les spécialistes du marketing pour in-
fluencer 1'évaluation des produits et les comportements d'achat des clients potentiels (Chang et
Wildt, 1994). Cependant, la littérature suggere que la relation entre les attributs du produit, le
prix et l'intention d'achat est influencée par d’autres facteurs intermédiaires (Olson et Jacoby
1972), notamment le prix percu, la qualité percue et la valeur percue. Le prix percu correspond
au prix qu’a un produit par rapport au prix de référence que le consommateur a pour ce type de
produit (Erickson et al, 1985). D’autres études indiquent également que la qualité pergue est
influencée par le prix et les attributs intrinseques du produit (Zeithaml, 1988). La qualité percue
et le prix percu sont considérés comme des facteurs déterminants dans la formation de la per-
ception des valeurs, la qualité percue étant positivement liée a la valeur pergue et le prix percu

¢tant négativement li¢ a la valeur percue (Zeithaml, 1988).

Figure 1 : Relation entre les informations sur le produit, le prix et ’intention d’achat

Informations sur le

produit Qualité percue + +
Y \ Valeur pergue InEentlon
Prix + /v d’achat
Prix percu —

MWL NE

Prix de référence

Source: Chang, T. Z., & Wildt, A. R. (1994). Price, product information, and purchase intention: An

empirical study. Journal of the Academy of Marketing science.

Par ailleurs, I’intention d’achat écologique se réfere a la volonté des consommateurs
d’acheter des produits écoresponsables. Elle est de plus en plus étudiée car la consommation
dite « durable » fait partie des priorités en matiére de politique environnementale. Comme pour
I’intention d’achat, elle peut étre influencée par divers facteurs tels que le prix, la qualité et la

valeur percue. Néanmoins, ces facteurs différent partiellement de ceux de I’intention d’achat
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traditionnelle, puisqu’ils sont eux-mémes influencés par d’autres variables comme par exemple

la conscience écologique des consommateurs.

Les différents facteurs pouvant influencer 1’intention d’achat écologique ont déja fait
I’objet de nombreuses études. Par exemple, Chen et Chang (2012) ont cherché a déterminer
I’influence de la valeur pergue et du risque percu écologiques sur I’intention d'achat écologique
et ont discuté le r6le médiateur de la confiance. Les résultats de cette recherche montrent que
la valeur pergue comme verte aurait une influence positive sur la confiance et l'intention d'achats
¢cologiques, tandis que le risque per¢gu comme détériorant I’écologie aurait une influence né-
gative sur les deux. En outre, cette étude démontre que la relation entre l'intention d'achats
¢cologiques et leurs deux antécédents (valeur percue comme écologique et risque per¢u comme
¢cologique) est influencée par la confiance écologique, c’est a dire la confiance que I’on a dans

le fait qu’une consommation écologique puisse effectivement sauver la plancte.

Par ailleurs, des études ont cherché a déterminer le profil des consommateurs écolo-
giques. Par exemple, grace a une enquéte de grande ampleur portant sur plus de 3 024 ménages
en France, différents profils de consommation plus ou moins « verts » ont ét¢ déterminés. Les
profils ont été établis pour chaque type de pratique écoresponsable (tri, énergie, mode de trans-
port et achat de bien alimentaire, etc.). Les résultats ont montré que les variables traditionnelles
(’age, la catégorie socio-professionnelle, le niveau d'éducation, la région et le genre) ont une
grande importance (Belin et al, 2012). Cette méme recherche a également prouvé que la con-
sommation durable est fortement dépendante des pratiques de son entourage et qu’elle a donc

une dimension collective importante.

L’intention d’achat est donc un concept tres étudi€ et trés important pour les profession-
nels du marketing puisqu’il permet d’influencer les décisions d’achat de clients potentiels vers
son produit ou service. Depuis que le réchauffement climatique est reconnu comme une menace
globale, I’intention d’achat écologique a également de plus en plus été étudiée, et plus précisé-
ment I’influence que peut avoir 1’écoresponsabilité d’un produit ou d’un service sur ’intention
d’achat. Néanmoins, aucune recherche ne semble avoir été menée sur 1’influence de I’attitude
des consommateurs face aux événements écoresponsables sur leur intention d’achat d’un billet

d’entrée.
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1.3 Conscience écologique

La conscience environnementale est définie comme « I’intériorisation des connais-
sances des incidences que peuvent avoir les activités humaines sur 1’environnement naturel »
(Office québécois de la langue francaise, 2012). En d’autres termes, cela correspond au fait de
savoir que notre mode de vie a un impact néfaste sur I’environnement et qu’il n’est pas viable.
C’est une notion qui est apparue de facon plus nette vers la fin des années 1980, lorsque 1I’impact
¢cologique de nos modes de production et de consommation a commenceé a se faire sentir (Ga-
denne et al, 2009). Cette préoccupation a été partagée non seulement par les groupes de protec-
tion de l'environnement et les 1égislateurs, mais aussi par la plupart des acteurs de 1'économie
comme les autorités publiques, les employ¢s, les institutions financiéres, etc. (Petts et al, 1998).
En conséquence, de nombreux acteurs de 1’économie se sont progressivement tournés vers des
pratiques écologiquement plus durables, notamment suite a la création d’une multitude de lois
relatives au respect de I’environnement. Par exemple, la loi frangaise n°76-629 du 10 juillet
1976 relative a la protection de la nature a favorisé la participation du public et des associations
en matiere d’environnement, a la prévention des risques naturels et des pollutions, a la protec-
tion des espaces naturels, a la gestion des déchets, etc. (Association Frangaise Interprofession-
nelle des écologues). Egalement, la loi n°2005-205 du 1°" mars 2005 instaurant une Charte de
I’environnement ayant une valeur constitutionnelle, introduit dans le droit francais le principe
de prévention, le principe de précaution et le principe pollueur-payeur. On peut également citer
la 101 n°2008-757 du 1¢" aout 2008, relative a la Responsabilité Environnementale (LRE) et qui
impose la prévention et réparation de toute atteinte a I’eau aux sols et aux habitats et espéces
naturelles. Ces différentes lois illustrent bien 1’évolution de I’importance de la conscience en-
vironnementale puisqu’elles s’inscrivent dans une logique de développement durable en rappe-
lant que les ressources naturelles ne sont pas illimitées et qu’il est essentiel a notre survie de les
préserver. De méme, a un niveau plus global, I’Union Européenne dispose de différents outils
permettant d’améliorer la qualité de I’environnement et 1’une des taches de la Commission Eu-
ropéenne est de veiller a ce que la législation environnementale soit correctement mise en
ceuvre. En effet, les articles 11 et 191 a 193 du Traité sur le Fonctionnement de 1’Union euro-
péenne (TFUE) rendent 1’Union Européenne compétente pour intervenir « dans tous les do-
maines de la politique environnementale, tels que la pollution de [’air et de I’eau, la gestion
des déchets et le changement climatique. » (Zsuzsanna Laky, 2019). De méme, il existe des
solutions mondiales au changement climatique. Par exemple, I’ONU (Organisation des Nations

Unies) aide les pays en développement a réagir aux problemes posés par les changements
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climatiques, notamment en financant a auteur de 550 millions de dollars par an des projets dans
les pays en développement axés sur les nouvelles technologies, I’efficacité énergétique, les
énergies renouvelables et les moyens de transport écologiquement viables. Cela montre a quel
point la conscience environnementale et la nécessité de protéger 1’environnement a évolué pour

devenir un probléme global, contre lequel il convient de lutter a une échelle supranationale.

En plus d’une multitude de lois et d’efforts réalisés par les autorités publiques afin de
protéger I’environnement, de nombreuses mesures privées ont aussi fait leur apparition. Il existe
par exemple des normes ISO relative a la protection de I’environnement et permettant aux ac-
teurs privés de faire valoir leur contribution a la protection des ressources naturelles. Par
exemple, la norme ISO 14001 est destinée a tout type d’organisation et « s ‘applique aux sys-
temes de management environnemental pour répondre aux préoccupations des consomma-
teurs » (International Organization for Standardization). Cette définition montre encore une fois
que la conscience environnementale est un attribut d’une importance centrale : les entreprises
cherchent a obtenir cette certification pour rassurer les consommateurs, qui se préoccupent donc
de I’empreinte écologique de leur consommation. La norme ISO 14001 regroupe dix-huit exi-
gences répartis en six chapitres, dont entre autres, la mise en ceuvre d’une politique environne-
mentale et des actions pour la satisfaire, ou encore les controles et actions correctives mises en
place. Cette norme concerne également la sensibilisation du personnel, ¢’est a dire leur impli-
cation dans la politique environnementale de 1’entreprise, et nécessite donc le développement
d’une conscience environnementale généralisée au sein de 1’entreprise qui aspire a recevoir

cette certification.

Image 2 : Logo de 1a norme ISO 14001

1ISO 14001

Source : Organisation Internationale de Normalisation
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Comme I’illustre ces lois et ces normes, la conscience environnementale et la protection
de ’environnement font partie intégrante de I’économie et de ses acteurs, qu’ils soient privés
ou publics. Pour les entreprises privées, cela se manifeste souvent a travers la Responsabilité
Sociétale des Entreprises (RSE), qui est définie par la Commission Européenne comme « /'inté-
gration volontaire par les entreprises de préoccupations sociales et environnementales a leurs
activités commerciales et leurs relations avec les parties prenantes. Une entreprise qui pratique
la RSE va donc chercher a avoir un impact positif sur la société tout en étant économiquement
viable. ». En d’autres mots, la RSE comprend un certain nombre d'activités d'entreprise qui se
concentrent sur le bien-Etre des parties prenantes, y compris la société et I'environnement. Pra-
tiquer la RSE permet aux entreprises, a la fois d’augmenter la conscience environnementale de
leurs employés et d’améliorer leur image de marque, permettant ainsi d’influencer le compor-
tement d’achat des consommateurs (Khojastehpour et Johns, 2014). En effet, des recherches
ont montré que les consommateurs sont plus susceptibles d'acheter des biens et des services
aupres d'entreprises socialement responsables (Sprinkle et Maines, 2010), ce qui illustre égale-

ment I’importance grandissante de la conscience environnementale dans notre économie.

Bien que notre mode de vie et notre mode de fonctionnement économique ait longtemps
été et soit toujours partiellement incompatible avec le respect de 1’environnement, 1’évolution
de ’importance de la conscience écologique a apporté un changement important de nos modes
de production et de consommation. C’est un changement qui est encore en cours de réalisation

et qui avance en méme temps que la montée de la conscience environnementale.

1.4 Conflance des consommateurs

La confiance des consommateurs est définie comme la conviction de pouvoir compter
sur le fait que le fournisseur d’un produit ou d’un service se comporte de telle maniére a ce que
les intéréts a long terme des consommateurs soient servis (Crosby et al., 1990). La littérature
identifie la confiance comme une condition préalable a la création et a la préservation de rela-
tions a long terme entre une entreprise et des consommateurs (Morgan et Hunt, 1994). 1l a
¢galement ét¢ empiriquement démontré que la confiance est un médiateur important entre les
activités des entreprises et la fidélité des consommateurs (Ball et al, 2004). C'est un point im-

portant car les consommateurs fidéles a une marque sont souvent préts a payer plus cher pour
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cette marque parce qu'ils y percoivent une valeur unique qu'aucune autre ne peut leur offrir
(Reichheld, 1996). L'importance de la fidélité a une marque est reconnue dans la littérature
marketing depuis au moins cinq décennies (Howard et Sheth, 1969). A cet égard, Aaker (1991)
a étudié l'influence de la loyauté sur I'image de marque et a noté que la loyauté entraine certains
avantages commerciaux tels que la réduction des colits de marketing, I'augmentation du nombre

de nouveaux clients et un plus grand effet de levier commercial.

La confiance joue ¢galement un rdle dans I’attachement d’un consommateur pour une
marque, ¢’est a dire dans le potentiel d'une marque a susciter une réaction émotionnelle positive
chez le consommateur a la suite de son utilisation. La confiance dans la marque implique un
processus bien pensé et réfléchi, alors que 1’attachement émotionnel a une marque est de nature
plus spontanée, plus immédiate et moins réfléchie, néanmoins les deux concepts sont étroite-
ment liés (Chaudhuri et Holbrook, 2001). En effet, il sera plus facile de provoquer une réaction
é¢motionnelle chez le consommateur qui a confiance en une marque. De méme, un consomma-
teur émotionnellement attaché a un produit, aura tendance a plus facilement accorder sa con-

fiance a la marque ayant fourni ce produit.

Figure 2 : Modé¢le de confiance et de loyauté en une marque

Confiance Part de
: marché
@ :> Intention I >
d’achat :
Loyauté Prix
relatif

Source: Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The chain of effects from brand trust and brand affect
to brand performance: the role of brand loyalty. Journal of marketing, 65(2), 81-93.

La "confiance verte" est définie comme la volonté de se fier a un produit, a un service
ou a une marque sur la base de la croyance ou de l'attente résultant de sa crédibilité, de sa
bienveillance et de ses capacités en matiere de performance environnementale (Chen, 2010).
En d’autres termes, la confiance verte se caractérise par la croyance que les produits ou services
dit écoresponsables le sont réellement. Comme on 1’a vu précédemment, les caractéristiques
¢coresponsables des produits et services ont une influence positive sur I’intention d’achat.
Néanmoins, pour que ce soit effectivement le cas, il faut que les consommateurs aient confiance

dans ces caractéristiques et donc dans la marque qui les produit. Pour obtenir la confiance des
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consommateurs, les entreprises doivent révéler davantage d'informations sur les performances
environnementales de leurs produits. Pour cela, elles peuvent adopter une stratégie de marke-
ting vert. C’est une notion qui est de plus en plus acceptée et appliquée dans le domaine du
marketing. Le marketing vert est un concept qui englobe toutes les activités de marketing dé-
veloppées pour stimuler et soutenir les attitudes et les comportements respectueux de I'environ-
nement des consommateurs (Jain et Kaur, 2004). Les entreprises ont plusieurs raisons d'adopter
le marketing vert : l'utilisation des opportunités écologiques, I'amélioration de 1'image de
marque, l'augmentation de la valeur des produits, le renforcement des avantages concurrentiels
et la conformité aux tendances environnementales (Chen, 2008a). D'autres études ont suggéré
que les entreprises peuvent entreprendre des activités de marketing vert pour étudier les atti-
tudes et les comportements écologiques des consommateurs, pour stratifier le marché vert en
différents segments en fonction des besoins des consommateurs, pour développer des stratégies
de positionnement vert et pour formuler un programme de marketing mix vert (Jain et Kaur,
2004). Le marketing vert est donc un outil permettant aux entreprises de générer de la confiance

verte chez les consommateurs, et a terme, d’influencer positivement leur intention d’achat.

Par ailleurs, les attentes a I'égard des produits verts sont souvent affectées par la percep-
tion que ces produits sont de faible valeur ou ne tiennent pas vraiment leurs promesses environ-
nementales (Chen et Chang, 2012). Bien que le marketing vert réduise ce risque, il ne suffit pas
toujours. Pour attirer les consommateurs, les produits verts doivent présenter les mémes carac-
téristiques que les produits non verts. En effet, méme a I’¢re du vert, il est peu probable que les
consommateurs fassent des compromis sur les attributs traditionnels des produits, tels que la
valeur, la qualité, le prix et les performances (Chen et Chang, 2012). La confiance est donc
encore une fois essentielle, les consommateurs vont effectivement croire en ces attributs et dans
le fait que des produits ou services écoresponsables auront, en plus d’avoir un impact moins
néfaste sur I’environnement, les mémes caractéristiques et performances que des produits ou

services traditionnels.
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2. Cadre conceptuel

Figure 3 : Modele de recherche

H3

Evénement H1
gco-responsable

Intention
dachat

H2

Conscience
ecologique

Source : figure développée par moi-méme a I’occasion de ce travail de recherche

2.1 L’effet de 1’écoresponsabilité sur 1’intention d’achat

Nous allons maintenant étudier plus précisément la relation entre écoresponsabilité et
intention d’achat a I’aide de la littérature existante avant d’émettre une hypothese quant a 1’ap-
plication de cette relation au secteur événementiel. La demande pour une consommation
¢coresponsable ayant considérablement augmenté ces derniéres années (OCDE, 2008 ; Nidu-
molu et al., 2009), beaucoup d’études ont été réalisées afin de déterminer I’influence de
I’écoresponsabilité sur I’intention d’achat. Une de ces études a par exemple cherché a montrer
comment 1’étiquetage environnemental des produits pourrait avoir un effet sur les intentions
d’achat des consommateurs (Bernard, 2009). Cette étude a été réalisée suite a la volonté du
gouvernement francais de mettre en place un systeme d’étiquetage environnemental des pro-
duits dans les points de vente afin « d’informer les consommateurs sur les conséquences de
leurs consommations » et « d’orienter leurs choix vers les produits les plus respectueux de [ ’en-

vironnement. » (Bernard, 2009, 2). Elle a montré que lorsqu’un achat pourrait étre dangereux
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pour I’environnement, le consommateur se retrouve confronté a un enjeu éthique (acheter ou
ne pas acheter un produit non respectueux de I’environnement) et forme alors un jugement
¢thique (acheter ce produit est moralement condamnable) avant de développer une intention
d’achat découlant de cet enjeu et de ce jugement éthique. On voit ici clairement un lien de
causalité direct entre impact environnemental d’un produit et intention d’achat puisque c’est
I’impact environnemental d’un produit qui guide la réflexion du consommateur dans son com-
portement d’achat. Néanmoins, cela suppose un étiquetage environnemental des produits. De
plus, cette méme étude a prouvé que « le fait de fournir une référence des caractéristiques
environnementales acceptables renforce les intentions d’achat » (Bernard, 2009, 20). Ainsi le
fait d'afficher la performance environnementale d’un produit et de la comparer a celle d’autres

produits similaires renforce 1’influence de I’étiquetage environnemental sur I’intention d’achat.

Figure 4 : Influence de I’étiquetage environnemental sur intention d’achat

Caractéristiques environ-

nementales affichées \
> l Formulation d’un jugement Intention d’achat

éthique

Reconnaissance d’un en-
jeu éthique

Existence d’une référence

Source : Bernard, Y. (2009). L'étiquetage environnemental des produits en magasin. Revue Francaise du Marke-
ting 221 (1/5), 63-83

Par ailleurs, d’autres études ont cherché a montrer que les consommateurs étaient préts
a payer plus cher pour des produits ou services écoresponsables. Par exemple, une enquéte
réalisée par le groupe Mintel a conclu que 27 % des adultes britanniques étaient préts a payer
jusqu'a 25 % de plus pour des produits écoresponsables (Prothero, 1990). De méme, aux Etats-
Unis, Green Market Alert a estimé un taux de croissance du marché des produits verts de 10,4
% en 1993 atteignant 121,5 milliards de dollars, et a prévu que ce taux atteindrait 154 milliards
de dollars d'ici 1997 (Lawrence, 1993). Cela confirme le fait que les consommateurs se tournent

effectivement de plus en plus vers une consommation durable, et ce depuis déja plusieurs
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décennies. Ces recherches justifient I’influence de 1’écoresponsabilité sur 1’intention d’achat
par I’évolution de la conscience environnementale, c’est a dire par le sentiment partagé que les
ressources ne sont pas illimitées et que notre mode de vie a un impact néfaste et irréversible sur

I’environnement.

En outre, il a été prouvé que cette consommation durable n’est pas seulement issue d une
inquiétude globale quant a la viabilité de notre mode de vie et a la survie des futures générations,
mais présente aussi des avantages immeédiats. Ainsi, les consommateurs acheétent de la nourri-
ture biologique principalement parce que c’est considéré comme étant meilleur pour la santé
(Shepherd et al, 2005). Une autre recherche montre que les consommateurs nigériens estiment
que la nourriture biologique a meilleur gott, est de meilleure qualité et n’a aucun effet négatif
sur la santé, raisons pour lesquelles la demande de produits biologiques augmente (Dipeolu et

al, 2009).

Les justifications de I’influence de I’écoresponsabilité sur I’intention d’achat étant mul-
tiples, les chercheurs se sont tournés vers 1’étude du profil des consommateurs écoresponsables
et des raisons les poussant a consommer de telle sorte. Ainsi, des facteurs démographiques ont
été étudiés pour catégoriser les consommateurs écoresponsables. Les jeunes ménages et les
femmes accordent davantage d’importance a I'alimentation biologique et I'incluent plus souvent
dans leurs achats (Van Doorn and Verhoef, 2011). De méme, les femmes agées de 30 a 45 ans
avec des enfants ayant un revenu disponible élevé incluent plus souvent des aliments biolo-
giques dans leurs achats (Dettmann et Dimitri, 2007). Cette recherche indique également que
plus le niveau d’étude et le revenu sont élevés, plus la personne aura tendance a consommer de
maniere écoresponsable. Par ailleurs, la disponibilité est également un des facteurs qui encou-
rage une consommation écoresponsable, car bien que ce soit un phénomene de plus en plus
répandu, les produits écoresponsables ne sont pas également répartis et il est parfois difficile

d’y avoir accés (Davies et al, 1995).

La théorie selon laquelle 1’écoresponsabilité d’un produit ou d’un service influence po-
sitivement 1’intention d’achat semble ¢galement s’appliquer au secteur événementiel puisque
le nombre d’événements écoresponsables continue d’augmenter (Kirkwood, 2008). Une des
principales raisons pour lesquelles les organisateurs d’événements se tournent vers 1’écologie
est ’augmentation de la demande des consommateurs (Mair et Laing, 2012). Cette théorie a

¢galement été confirmée par une étude menée au Royaume-Uni : les résultats de I’enquéte ont
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indiqué que 48% des répondants étaient prét a payer plus cher pour participer a des événements
plus écologiques (Laing et Frost, 2010). Cependant, ces recherches se concentrent essentielle-
ment sur les opportunités et les difficultés liées a 1’organisation d’événements écoresponsables,
et peu sur 1’effet que cela pourrait avoir sur I’intention d’achat ainsi que les autres facteurs qui

pourraient influencer cette relation.

La revue de littérature me permet donc d’émettre une premicre hypothése que nous vé-
rifierons plus tard a 1’aide de I’analyse des résultats des réponses a un questionnaire que j’ai

¢élaboré :

HI : L’attitude des consommateurs face aux événements écoresponsables a une influence posi-

tive sur 1’intention d’achat.

2.2 L’effet de la conscience environnementale sur cette relation

Maintenant que nous avons établi le lien entre écoresponsabilité et intention d’achat,
nous allons étudier plus précisément I’effet de la conscience environnementale sur cette rela-
tion. Bien que les indicateurs sociodémographiques aient beaucoup été étudiés pour justifier
cette relation, il a été prouvé que leur influence a été limité pour établir le profil des consom-
mateurs en fonction de leur comportement d'achat écoresponsable (Schlegelmilch et al, 1996).
C’est une des raisons pour lesquelles de nombreux chercheurs se sont tournés vers la conscience
environnementale comme variable pouvant influencer cette relation. En effet, de nombreuses
recherches indiquent que 1’augmentation de la conscience environnementale a été un des fac-
teurs les plus importants concernant le changement de nos modes de consommation (Schle-
gelmilch et al, 1996, Gadenne et al, 2011, Liobikiené et al, 2016, Sreen et al, 2018). Ce serait
donc le fait de savoir que notre comportement a un effet néfaste sur I’environnement qui pousse
les consommateurs a changer leur comportement d’achat. Pour prouver cette corrélation, les
chercheurs ont souvent cherché a comparer les valeurs et comportements des consommateurs
par rapport a I’environnement, et leur comportement d’achat. Une étude a prouvé que les per-
sonnes recyclant leurs déchets auraient plus tendance a avoir un comportement d’achat écores-
ponsable (Schlegelmilch et al, 1996). De méme, le soutien a la protection de I'environnement
est 'une des principales raisons qui incitent les consommateurs a adopter un comportement

écologique dans leurs décisions d'achat (Gadenne et al., 2011). Les consommateurs cherchent
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ainsi des produits ayant des attributs bénéfiques pour l'environnement, que ce soit dans leur
processus de production ou dans leur utilisation parce qu’une telle consommation créer un im-
pact significatif sur la protection de I’environnement (Lee, 1990). IIs recherchent des produits
qui ne sont pas nocifs pour les animaux et la nature, dont les composants sont recyclables et qui
polluent le moins possible I'environnement lors de leur utilisation. Ainsi, ils reconnaissent le
role des produits écoresponsable dans 1'amélioration de la qualité de I'environnement et ils ma-
nifestent leur soutien a la protection de I'environnement en achetant et en possédant des produits
¢coresponsables (Escalas et Bettman, 2005). Par ailleurs, il a été établi que la pression sociale
encourage les consommateurs a consommer de maniere durable et que les individus appartenant
a une culture dans laquelle la conscience écologique est forte auront donc plus tendance a con-
sommer de maniere ¢écoresponsable (Liobikien¢ et al, 2016). En effet, si la conscience écolo-
gique est un point important dans une culture, la pression sociale va encourager les individus a
suivre la tendance (en 1’occurrence une consommation écoresponsable) par soucis d’apparte-
nance et parce qu’on se sent alors responsable du bien-étre des autres, qui dans ce cas, dépend
du respect de I’environnement. Ceci est di au fait que lorsque les consommateurs ne sont pas
certains des conséquences de leur comportement, ils auront tendance a adopter le méme com-
portement que celui des autres (Bratt, 1999). Ceci découle du collectivisme, qui correspond au
degré d'intégration des personnes dans une société (Hofstede, 2011). En effet, dans une société
collectiviste, les individus prennent des décisions qui favorisent la société¢ (Hofstede, 2011).
Donc si le respect de I’environnement est considéré comme une norme, c’est a dire que la cons-
cience environnementale est élevée, les individus auront tendance a adopter un comportement
respectueux de I’environnement, y compris a travers leur comportement d’achat. De méme,
Moon et al. (2008) ont constaté que dans une société collectiviste, les consommateurs étaient
préts a payer plus cher pour des produits considérés comme bénéfique pour la société. La cons-
cience environnementale modére donc positivement la relation entre écoresponsabilité et inten-

tion d’achat et cette relation est accentuée dans les sociétés collectivistes.

Barbarossa et al. (2016) ont également confirmé 1I’effet modérateur de la conscience
¢cologique sur I’influence positive qu’a I’écoresponsabilité sur I’intention d’achat a travers une
¢tude comparative entre les consommateurs « verts » et « non verts ». Ils ont conclu que les
consommateurs ayant le sentiment que leur comportement peut avoir une influence positive sur
I’environnement ont tendance a consommer de maniére plus €écologique. De plus, cette re-
cherche confirme I’importance du collectivisme et de la pression sociale sur cette relation : une

des raisons importantes pour lesquelles les consommateurs adoptent une consommation
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écoresponsable réside dans le fait qu’ils se sentent tenus par une obligation morale, a défaut de

la respecter, ils se sentiront coupables.

Par ailleurs, la conscience environnementale est facteur d’influence si important pour
comprendre les comportements d’achat durables, que seuls le prix et la disponibilité semblent
pouvoir contraindre un consommateur conscient de I’enjeu écologique a ne pas consommer des
produits écoresponsables (Barbarossa et al, 2015). Cela souligne I’importance de la conscience
environnementale puisque le prix et la disponibilité sont des variables sur lesquelles les con-
sommateurs n’ont que treés peu voire pas de pouvoir. Il faut également noter que plus les con-
sommateurs tentent de lutter contre ces barrieres, plus leur conscience environnementale est
considérée comme forte et plus ils auront tendance a consommer durablement si le contexte le

leur permet (Ko et al, 2017).

Bien que I’effet modérateur de la conscience écologique sur la relation entre écorespon-
sabilité et intention d’achat soit globalement reconnu dans la littérature, il n’existe a ma con-
naissance aucune recherche sur ’application de cette relation au secteur de 1’événementiel. I1

sera donc intéressant de vérifier si ¢’est effectivement le cas.

La revue de littérature m’a permis d’émettre 1’hypothése suivante :

H2 : La conscience environnementale des consommateurs modére positivement la relation entre
I’attitude face aux événements écoresponsable et I’intention d’achat. Plus un consommateur a

une conscience écologique ¢levée, plus cette relation sera renforcée.

2.3 L’effet de la confiance sur 1’intention d’achat

Apres avoir vu que 1’écoresponsabilité des produits et services avait une influence po-
sitive sur I’intention d’achat et que la conscience écologique modérait positivement cette rela-
tion, nous allons établir I’influence de la confiance des consommateurs sur I’intention d’achat.
Nous allons plus précisément voire comment 1’écoresponsabilité peut renforcer la confiance
des consommateurs, qui, a son tour, peut positivement influencer I’intention d’achat.

Comme on I’a précédemment établi, la confiance est un déterminant fondamental du

comportement du consommateur sur le long terme, particuliérement en ce qui concerne sa
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fidélité (Ball et al, 2004). C’est une des raisons pour lesquelles I’intention d’achat des consom-
mateurs est fortement affectée par la confiance (Chen et Chang, 2012). D’autres recherches
antérieures ont également confirmé le fait que la confiance était un déterminant essentiel du
comportement d’achat des consommateurs, et que la confiance influence positivement I’inten-
tion d’achat (Schlosser et al, 2006). Certaines entreprises ayant exagéré la performance envi-
ronnementale de certains de leurs produits ont perdu la confiance de leur consommateur et ont
vu leurs ventes chuter (Kalafatis et Pollard, 1999), ce qui illustre bien 1’effet de la confiance sur

I’intention d’achat.

De la méme manicre, la confiance verte influence positivement 1’intention d’achat pour
des produits écoresponsables (Chen et Chang, 2012). Rappelons que la "confiance verte" est
deéfinie comme la volonté de se fier a un produit, a un service ou a une marque sur la base de la
croyance ou de l'attente résultant de sa crédibilité, de sa bienveillance et de ses capacités en
maticre de performance environnementale (Chen, 2010). L’écoresponsabilité des produits ou
services vendus générent de la confiance chez les consommateurs, ce qui va positivement in-
fluencer leur intention d’achat. Néanmoins, pour que cela fonctionne, il faut que les perfor-
mances environnementales des produits en question soient crédibles et donc bien communi-
quées, souvent a travers des campagnes de marketing vert (Chen et Chang, 2012). De méme,
une bonne communication ne suffit pas, il faut aussi que les produits vendus aient effectivement
les caractéristiques annoncées afin de gagner la confiance des consommateurs et donc d’in-

fluencer leur intention d’achat (Kalafatis et Pollard, 1999).

Par ailleurs, comme on I’a vu précédemment, la conscience écologique et les compor-
tements d’achat écoresponsables se sont fortement répandus ces derniéres années pour rentrer
de plus en plus dans la norme. En effet, les consommateurs sont plus susceptibles d'acheter des
biens et des services aupres d'entreprises socialement responsables car ils ont tendance a leur
accorder plus facilement leur confiance (Sprinkle et Maines, 2010). En effet, les consomma-
teurs ayant une conscience environnementale développée se tournent le plus souvent vers les
marques ayant des pratiques écoresponsables et se forgent une perception de 1’écoresponsabilité
de cette marque. S’ils estiment que cette marque participe effectivement a la lutte contre le
réchauffement climatique, ils accorderont leur confiance a cette marque, ce qui va positivement

influencer leur intention d’achat (Punyatoya, 2014).
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Figure 5 : Modele théorique
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Source : Punyatoya, P. (2014). Linking environmental awareness and perceived brand eco-friendliness to brand

trust and purchase intention. Global Business Review, 15(2), 279-289.

La perception de 1’écoresponsabilité¢ de la marque dépend énormément de la stratégie
marketing de cette marque et donc de la communication qui est faite sur les performances en-
vironnementales des produits ou services vendus. Les entreprises engagées dans le développe-
ment durables développent donc des stratégies de marketing vert pour engendrer la confiance
de leur consommateur et positivement influencer leur intention d’achat (Chen et Chang, 2012).
De plus, le marketing vert participe a la diminution du risque percu par les consommateurs
quant a I’écoresponsabilité des produits et peut contribuer a atténuer le scepticisme des con-
sommateurs ainsi qu’a renforcer leur confiance et donc leur intention d’achat (Chen et Chang,
2012). A I'inverse, le greenwashing a une influence négative sur la confiance des consomma-
teurs et leur intention d’achat (Chen et al, 2010). Le greenwashing est défini comme le fait de
tromper les consommateurs sur les pratiques environnementales adoptées par une entreprise ou
les performances environnementales d'un produit ou d'un service (Parguel et al., 2011). En effet,
un consommateur dégu a cause de 1’écart entre la performance annoncée d’un produit et sa
performance réelle n’accordera plus sa confiance a ce produit et ne I’achétera plus, ni aucun

autre produit de cette marque.

La revue de littérature m’a permis d’émettre I’hypothése suivante :

H3 : La confiance est le médiateur de la relation entre 1’attitude face aux événements écores-

ponsable et I'intention d'achat. L’attitude face aux événements écoresponsables renforce la con-

fiance des consommateurs et celle-ci influence positivement leur intention d'achat.
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Seconde partie :
Meéthodologie de la recherche
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1. Collecte des données

1.1 Choix de ’outil de collecte

Afin de vérifier la véracité des hypothéses que j’ai formulées en m’appuyant sur la revue
de littérature existante, j’ai réalisé un questionnaire quantitatif a 1’aide du logiciel Qualtrics. Ce
logiciel permet entre autres de réaliser des questionnaires, de les diffuser puis de transférer les
données récoltées sur Excel afin de pouvoir les analyser. Une fois les données transférées sur

Excel, j’utilise I’extension XLSTAT pour les analyser.

Dans ce questionnaire, j’ai d’abord établi le contact avec les répondants en me présen-
tant puis en expliquant le contexte et I’objectif de ma recherche. J’ai également précisé a qui ce
questionnaire s’adresse, c¢’est a dire a toutes personnes ayant déja ou ayant prévu de participer
a un événement. J’ai ensuite établi une question filtre, précisément pour trier les répondants en
fonction de leur participation ou non a des événements. Ceux qui n’ont jamais participé oun’en
ont pas eu I’intention ont été directement redirigés vers la fin du questionnaire, me permettant
de m’assurer que I’interviewé était le bon interlocuteur. Afin d’améliorer la qualité des ré-
ponses, j’ai également choisi de donner une définition des événements écoresponsables ainsi
que des exemples de mesures concrétes permettant de rendre un événement écoresponsable. Je
voulais en effet m’assurer que les répondants savaient exactement de quoi il était question, afin
qu’ils répondent le plus honnétement possible. J’ai ensuite réalisé le coeur du questionnaire,
c’est a dire que j’ai posé des questions me permettant de mesurer plusieurs caractéristiques chez
les répondants afin de comparer leurs réponses et de valider ou non mes hypothéses de départ.
Enfin, j’ai posé des questions visant a déterminer le profil des répondants (genre, age, catégorie
socioprofessionnelle, langue maternelle et nationalité). L’objectif de cette derniére étape est
double : éviter d’interviewer deux fois la méme personne et vérifier que 1’échantillon interrogé

est suffisamment varié.

J’ai choisi de réaliser une étude quantitative car mon objectif est de vérifier statistique-
ment si mes hypothéses sont vraies. Contrairement a une ¢tude qualitative, la quantitative per-
met de récolter des données chiffrées que je peux ensuite analyser a I’aide de logiciels et me
donnant ainsi un résultat objectif pour valider ou non la véracité¢ de mes hypothéses. De plus,
mes objectifs étant de vérifier des tendances et de mesurer I’intention d’achat des consomma-

teurs pour un service, I’étude quantitative s’y préte mieux. En effet, I’étude qualitative a pour
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objectif de comprendre ou expliquer un comportement, et la collecte de données est plus sou-

vent verbale et ne peut donc pas étre statistiquement mesurée.

Par ailleurs, I’objectif de ce questionnaire était de mesurer certaines caractéristiques des
répondants afin de les comparer entre elles et de déterminer leur relation. Ainsi, afin de déter-
miner I’influence de 1’écoresponsabilité des événements sur I’intention d’achat des consomma-
teurs, et le role de la conscience écologique ainsi que de la confiance sur cette relation, j’ai
choisi des échelles permettant de mesurer 1’attitude des consommateurs face aux événements
¢coresponsables, leur intention d’achat pour de tels événements, la confiance qu’ils portent aux
organisateurs de ces événements, et enfin leur degré de conscience écologique. J’ai ensuite pu
¢tablir un profil pour chaque personne interviewée et comparer ces profils entre eux afin d’éta-
blir I’influence que peut avoir un concept sur un autre. J’ai par exemple pu vérifier I’existence
d’une corrélation entre une conscience environnementale développée et la volonté de participer
a des événements écoresponsables. J’ai également pu déterminer 1’influence de I’attitude des
consommateurs envers les événements écoresponsables sur leur intention d’achat et vérifier si
la confiance avait une influence sur cette relation. En effet, grace a I’étude quantitative, j’ai été
en mesure de comparer chaque concept afin de déterminer I’influence que chacun pouvait avoir
sur I’autre ou les autres, me permettant ainsi de vérifier statistiquement la véracité de mes hy-

potheses.

1.2 Choix des échelles et ajustements

Afin de mesurer les concepts mentionnés précédemment, j’ai recherché des échelles ré-
alisées par des chercheurs dans le cadre de recherches académiques. J’en ai comparé plusieurs
afin de choisir celles qui correspondaient le mieux a 1’application de mes hypothéses sur le
secteur de 1’événementiel écoresponsable, puis je les ai 1égérement modifiées afin qu’elles me

permettent de vérifier mes hypotheéses de la maniere la plus précise possible.

- L’échelle de I’attitude :

Pour mesurer I’attitude des répondants face aux événements écoresponsables, j’ai choisi

une échelle adaptée des travaux de Berger et Mitchell (1989) mesurant [attitude des
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consommateurs vis-a-vis des marques. J’ai traduit I’échelle de ’anglais vers le frangais puis
j’al remplacé la « marque » par « événements écoresponsables » pour adapter I’échelle a ma

recherche :

- I appreciate this brand = J’apprécie de type d’événement

- Ilike this brand - J’aime bien ce type d’événements

- T'have a positive opinion of this brand - J’ai une opinion positive de ce type d’événe-
ments

- I want to buy/use this brand = Je veux participer a ce type d’événements

J’ai choisi cette échelle car elle me permet de mesurer le degré avec lequel les répondants ap-
précient et veulent participer a des événements €coresponsables. Ainsi, j’ai pu déterminer a quel
point cela pouvait influencer ’intention d’achat. J’ai pu également vérifier si la confiance et la
conscience écologique avaient une influence sur cette relation et si oui, a quel degré, me per-

mettant donc de valider ou non mes hypothéses.

- L’échelle de I’intention d’achat

Pour I’intention d’achat, j’ai utilisé¢ une échelle développée par le chercheur J.S. Johnson
(1979) et publiée dans le Journal of Marketing Research dans son travail intitulé « Une étude
sur la précision et la validité des échelles d’intention d’achat ». Aprés avoir mené une enquéte
aupres d’agences de publicité et de sociétés de conseil en marketing afin de vérifier I'utilisation
des mesures d’intention d’achat, il a constaté que I’échelle d’intention d’achat la plus populaire
¢tait la suivante :

- Definitly will not buy

- Probably will not buy

- Might / might not buy

- Probably will buy

- Definitly will buy
J’ai choisi de la modifier 1égerement afin que tous les €éléments de 1’échelle soient positifs et
que ’analyse soit ensuite plus simple a réaliser. Voici I’échelle avec adaptations que j’ai utilisé
dans le cadre de ma recherche :

- Il est certain que j’achéterai un billet pour un événement écoresponsable

- Il se peut que j’achete un billet pour un événement écoresponsable

41



- Jachéterai probablement un billet pour un événement écoresponsable
- Jeviens d’acheter (ou ai récemment acheté) un billet pour un événement écoresponsable

- Jai prévu d’acheter un billet pour un événement écoresponsable

J’ai choisi cette échelle car elle a été largement reconnue et utilisée par des spécialistes en mar-
keting. De plus, comme les autres €chelles, elle me permet de mesurer différents degrés d’in-

tention d’achat avec précision.

- L’échelle de la confiance

Pour mesurer le degré de la confiance accordée par les consommateurs aux organisateurs
d’événements écoresponsables, je me suis inspiré de deux échelles différentes mesurant la con-
fiance dans une marque et la confiance dans une entreprise. La premicre (confiance dans une
marque) est tirée des recherches de Chaudhuri et Holbrook (2001) alors que la seconde (con-

fiance dans une entreprise) est issue des recherches de Sirdeshmukh et al. (2002).

Chaudhuri et Holbrook (2001) :
- I trust this brand = Je fais confiance aux organisateurs d’événements écoresponsables
- I rely on this brand = Je peux compter sur les organisateurs d’événements écorespon-
sables
- This is an honnest brand = Les organisateurs d’événements écoresponsables sont hon-
nétes

- This brand is safe = Les organisateurs d’événements écoresponsables sont fiables

Sirdeshmukh et al. (2002) :

- This company is dependable = Les organisateurs d’événements écoresponsables sont
fiables

- This company is competent = Les organisateurs d’événements écoresponsables sont
competents

- This company is of high integrity = Les organisateurs d’événements écoresponsables
ont de ’intégrité

- This company is responsive to customers = Les organisateurs d’événements écores-

ponsables sont a I’écoute des consommateurs
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Comme mentionné précédemment, je me suis inspiré de ces deux échelles pour en réaliser
une me permettant de mesurer la confiance des consommateurs dans les événements écores-
ponsables de la mani¢re me paraissant la plus adaptée possible a ma recherche. Voici donc
I’échelle que j’ai utilisé pour mesurer la confiance dans le cadre de ma recherche :

- Les organisateurs d’événements écoresponsables sont dignes de confiance

- Les organisateurs d’événements écoresponsables sont fiables

- Les organisateurs d’événements écoresponsables sont honnétes

- Les organisateurs d’événements écoresponsables sont a I’écoute des consommateurs

- Les organisateurs d’événements écoresponsables ont de 1’intégrité

- Les organisateurs d’événements écoresponsables sont compétents

Il me semblait important d’avoir plusieurs sources puisque je ne mesure ni la confiance dans
une marque ni la confiance dans une entreprise. De plus, je n’ai trouvé aucune échelle mesurant

la confiance dans les organisateurs d’événements, qu’ils soient écoresponsables ou non.

- L’échelle de la conscience écologique

Afin de mesurer le degré de conscience environnementale des répondants, j’ai choisi
I’échelle « Nouveau Paradigme Ecologique » (« New Ecological Paradigm Scale » — NEPS) de
Dunlap, Van Liere et Jones (2000). Ils avaient publi¢ une premicre étude en 1978 puis 1’ont
révisé en 2000 pour trois raisons : (1) elle exploite un plus large éventail d’une vision écolo-
gique du monde, (2) elle offre un ensemble équilibré de points favorables et défavorables vis-
a-vis de I’environnement et (3) elle met a jour une terminologie dépassée. De plus, c’est une
¢chelle qui est largement utilisée par de nombreux chercheurs ainsi que par des instances gou-

vernementales.

Voici donc I’échelle que j’ai utilisé avec des tres 1€geres modifications. Elle contient huit items
positifs et huit négatifs :
- Positifs :
- Nous approchons de la limite du nombre de personnes que la Terre peut suppor-
ter.
- Lorsque I'homme interfere avec la nature, cela a souvent des conséquences dé-
sastreuses

- Les humains abusent gravement de I'environnement
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Les plantes et les animaux ont autant le droit d'exister que les humains

Malgré ses capacités particulieres, 'homme est toujours soumis aux lois de la
nature

La terre est comme un vaisseau spatial dont l'espace et les ressources sont tres
limités

L'équilibre de la nature est trés délicat et peut €tre facilement perturbé

Si les choses continuent sur leur lancée, nous allons bient6t connaitre une catas-

trophe écologique majeure

- Négatifs :

L'homme a le droit de modifier I'environnement naturel pour répondre a ses be-
soins

L'ingéniosit¢ humaine fera en sorte que nous ne rendions pas la terre invivable
La terre a beaucoup de ressources naturelles si nous apprenons a les développer
L'équilibre de la nature est suffisamment fort pour faire face aux impacts des
nations industrielles modernes

La soi-disant "crise écologique" a laquelle 'humanité est confrontée a été gran-
dement exagérée

Les humains sont censés dominer le reste de la nature

Les humains finiront par en apprendre suffisamment sur le fonctionnement de la

nature pour pouvoir la contrdler

Enfin, pour chaque échelle, j’ai demandé aux répondants d’indiquer leur degré d’accord

ou de désaccord a I’aide d’une échelle de Likert a sept points (1 = Pas du tout d'accord ; 7 =
Tout a fait d'accord). J’ai choisi cette échelle car c’est la plus connue et plus utilisée dans les
¢tudes marketing. De plus, elle permet de mesurer le degré d’accord et de désaccord avec plu-
sieurs nuances, permettant ainsi aux répondants d’étre le plus précis possible dans leur réponse.
Par ailleurs, afin de faciliter ’analyse de 1’échelle sur la conscience environnementale, j’ai codé
les réponses négatives de manicre inversée, ¢’est a dire que lorsqu’un répondant clique sur (7)
Tout a fait d’accord, je recois un (1) Pas du tout d’accord. De cette manicre, les réponses aux
questions positives et négatives mentionnées plus haut pourront étre analysées de la méme ma-
nicre, (7) correspondant a une conscience environnementale €élevée et (/) a pas de conscience

environnementale.
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1.3 Déroulement

La premiére étape de la collecte des données a consisté a I’élaboration du questionnaire en
trois langues : francais, anglais et allemand. J’avais initialement la volonté d’établir une com-
paraison entre les consommateurs francais et allemands, mais je n’ai malheureusement pas eu
assez de réponses du coté allemand (80 participants allemands contre 180 francgais). J’ai décidé
de le rédiger aussi en anglais car je voulais exclure le moins de personnes possibles. Je 1’ai
d’abord rédigé en francais, puis traduit dans les deux langues et fait corriger par deux personnes
dont la langue maternelle est 1’allemand pour 1’un et I’anglais pour 1’autre afin que la traduction

soit la plus précise possible.

Une fois le questionnaire réalisé et traduit, j’ai lancé une phase de pré-test, ’adressant a
cinq personnes afin qu’ils me donnent leurs avis et vérifient la bonne fonctionnalité du ques-
tionnaire. Cette phase est trés importante car elle m’a permis de vérifier que les répondants
comprenaient bien les questions comme je 1’entendais. J’ai ensuite publié¢ le questionnaire sur
les réseaux sociaux (Facebook et LinkedIn) puis je 1’ai envoy¢ a des proches et connaissances
en leur demandant de le transmettre a leur tour. Je suis également pass¢ par ma famille proche
et éloignée afin d’avoir la plus de profils différents possible (différents ages, différentes caté-
gories socioprofessionnelles, etc.). J’ai aussi sollicité des contacts avec lesquels j’ai fait con-
naissance durant mes stages d’étude, en leur priant de bien vouloir transférer le questionnaire
au sein de leurs entreprises respectives (c’est certainement la méthode qui m’a amené le plus

de réponses).

J’ai publié le questionnaire pour la premiére fois le 1 mai 2020 puis j’ai transféré les don-
nées sur Excel le 20 mai suivant ayant déja obtenu assez de réponses du co6té frangais et me
rendant compte que je n’en obtiendrai malheureusement pas assez du coté allemand pour effec-

tuer une comparaison.
Enfin, j’ai transféré les données récoltées a 1’aide du logiciel Qualtrics sur Excel afin de

pouvoir nettoyer les données puis commencer 1’analyse, ce dont je vais parler dans la prochaine

partie.
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2. Analyse des données

2.1 Analyse et échelles de mesure

Avant de décrire la méthode employée pour analyser les données récoltées, il convient
de définir les différentes échelles de mesure ainsi que les différentes analyses qui peuvent étre
conduites en fonction de ces échelles. Il existe quatre différents types d’échelles de mesure :

nominales, ordinales, d’intervalles et de proportion (Malhotra et al, 2011).

L’échelle nominale a pour objectif de faire correspondre des objets avec des chiffres,
permettant ainsi de catégoriser ces objets. Autrement dit, I’échelle nominale permet de trans-
crire des informations verbales en informations numériques (Jolibert et Jourdan, 2006). De plus,
les chiffres peuvent étre labellisés arbitrairement et n’ont pas d’ordre spécifique puisqu’il
n’existe aucune relation d’ordre entre eux (Jolibert et Jourdan, 2006). Par exemple, on utilise
souvent des échelles nominales en marketing pour classifier les répondants en fonction de leur
genre, age, nationalité, lieu d’origine, catégorie socioprofessionnelle, etc. Avec les échelles no-
minales, on peut conduire des tests statistiques tels que le Khi-deux ou le coefficient de contin-
gence (Jolibert et Jourdan, 2006). Le Khi-deux et le coefficient de contingence permettent de

tester la relation entre deux variables nominales.

L’échelle ordinale permet de classer des objets de telle maniére a ce qu’il y ait une hié-
rarchie entre les modalités de réponse (Jolibert et Jourdan, 2006). En marketing, cette échelle
est essentiellement utilisée pour que les répondants puissent classer leurs préférences, par
exemple entre plusieurs produits (Malhotra et al, 2011). Avec les échelles ordinales, on peut
calculer la médiane, les fractiles, la corrélation des rangs (Jolibert et Jourdan 2006). L’utilisa-

tion de cette échelle ne sera pas nécessaire dans le cadre de ma recherche.

Alors que les données nominales et ordinales sont qualitatives, les données d’une échelle
d’intervalle sont quantitatives (Stevens, 1946). Une échelle d’intervalle permet de mesurer des
scores et la distance entre ces scores, qui représente une variation sur une grandeur. On I’utilise
souvent en marketing afin de mesurer des attitudes ou encore des opinions. Pour cela, on peut
utiliser des analyses statistiques descriptives telles que les moyennes arithmétiques, les écarts-
types, les variances, les covariances, etc. (Malhotra et al, 2011). On peut également y appliquer

la corrélation de Pearson et les tests ¢ de Student et F de Fisher. La corrélation sert également a
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tester la relation entre deux variables (nominales, d’intervalles ou de ratio) alors que les tests ¢
permettent de comparer des moyennes et trouver des différences. L’échelle d’intervalle sera

plus intéressante dans le cadre de ma recherche.

Enfin, I’échelle de proportion ou de ratio possede les mémes caractéristiques que les
¢chelles nominales, ordinales et d’intervalles, mais permet aussi de définir des égalités de rap-
ports ou de proportions (Malhotra et al, 2011). En marketing, elle est souvent utilisée pour
mesurer 1’age ou encore le revenu (Malhotra et al, 2011). On peut y appliquer de nombreuses
analyses statistiques comme les moyennes, les écart-types ou encore le test ANOVA, qui per-
met de faire une analyse de variance et de rejeter ou non 1’hypothése de départ (Malhotra et al,

2011).

2.2 Pré-analyse

Une fois les données transférées sur Excel, il convient d’abord de « nettoyer » les don-
nées, c’est a dire de supprimer les réponses incomplétes ou invraisemblables, qui pourraient
ensuite fausser les résultats. Pour cela, j’ai réalisé un test de normalité pour chaque variable
mesurée grace au coefficient d’asymétrie (skewness en anglais) et au coefficient d’aplatisse-
ment (kurtosis en anglais). Ce sont des méthodes qui permettent d’évaluer la dispersion des
valeurs dites « extrémes » par référence a la loi normale et donc de repérer les valeurs qui s’éloi-
gnent trop des autres et qui pourraient fausser les résultats. Dans ce souci, j’ai di supprimer
deux questions dont les coefficients d’asymétrie et d’aplatissement étaient trop loin d’étre com-

pris entre -2 et 2.

Il faut ensuite vérifier la validité des échelles utilisées a 1’aide de méthodes d’analyse
telles que I’analyse factorielle confirmatoire. Elle permet de calculer le poids factoriel de
chaque item mesuré et de valider un questionnaire dans le cadre d’une étude empirique. Dans
ce cadre, j’ai également dii supprimer deux questions dont le poids factoriel était inférieur a 0,5
et qui n’étaient donc pas valides. Apres avoir validé les échelles de mesures, il convient de
vérifier la fiabilité des items a I’aide du coefficient alpha de Cronbach. Cela permet de vérifier
si les réponses aux questions permettant de mesurer une caractéristique sont bien homogenes
(Carricano et al, 2010). En d’autres termes, cela permet de mesurer la cohérence interne d’une

échelle qui est constituée de plusieurs items. J’ai donc vérifié que 1’alpha de Cronbach de
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chaque item était supérieur a 0,8, ce qui était le cas, montrant ainsi la fiabilité des instruments

de mesure.

Enfin, pour pouvoir mener mes analyses en comparant plusieurs échelles et donc vérifier
la véracité¢ de mes hypothéses, j’ai calculé la moyenne des réponses pour chaque échelle. Cela
m’a permis, pour chaque répondant, d’avoir une seule réponse et donc une seule mesure par
concept étudié, afin de pouvoir ensuite les comparer entre eux. Cela me permettra par exemple
de déterminer si le fait d’avoir une conscience écologique développée a effectivement une in-
fluence sur la relation entre I’attitude face aux événements écoresponsables et I’intention

d’achat.

2.3 Analyse

Dans cette partie, je vais énoncer les différentes analyses que j’ai effectu¢ pour vérifier

chacune de mes hypothéses et je vais expliquer mes choix.

- HI1: L’attitude des consommateurs face aux événements écoresponsables a une in-

fluence positive sur I’intention d’achat.

Pour vérifier la véracité de cette hypothese, la solution la plus simple et efficace a été d’effectuer
un test de corrélation (Pearson) entre 1’attitude et I’intention d’achat. Le test de corrélation per-
met en effet de vérifier si deux variables évoluent de la méme maniére. Il a pour avantage de
montrer s’il existe une relation entre deux variables (aussi appelée corrélation). Dans cet objec-
tif, j’ai d’abord réalis¢ une matrice de corrélation (Pearson) qui permet d’évaluer la dépendance
entre plusieurs variables, puis j’ai effectué un test de significativité de la corrélation (p-value),
qui permet d’interpréter le coefficient de corrélation (la valeur de p doit étre inférieure a 0,05

pour étre significative). Nous interpréterons les résultats de cette analyse dans la partie suivante.

- H2: La conscience environnementale des consommateurs modere positivement la rela-
tion entre ’attitude face aux événements écoresponsable et I’intention d’achat. Plus un

consommateur a une conscience €cologique ¢levée, plus cette relation sera renforcée.
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Afin de tester cette hypothese, j’ai réalisé un test de régression linéaire de modération. La ré-
T , ) . . 4 . )
gression linéaire permet d’expliquer une variable a partir d’une ou de plusieurs autres variables.
Plus précisément, j’ai effectué une régression linéaire multiple car plusieurs variables indépen-
dantes sont concernées. Ce modele est plus réaliste car une variable dépend souvent de plusieurs
facteurs. Grace a ce test, on pourra donc voir dans la partie suivante si la conscience environ-
nementale a effectivement un effet modérateur sur la relation entre 1’attitude et 1’intention

d’achat testée précédemment.

- H3: La confiance est le médiateur de la relation entre I’attitude face aux événements
¢coresponsable et l'intention d'achat. L’attitude face aux événements écoresponsables
renforce la confiance des consommateurs et celle-ci influence positivement leur inten-

tion d'achat.

Enfin, pour tester ma derni¢re hypothése et donc le role médiateur de la confiance, j’ai d’abord
effectué deux tests de corrélation. Un entre ’attitude et la confiance et un autre entre le con-
fiance et I’intention d’achat. Puis, afin de déterminer la part d’influence de la confiance sur la
relation entre attitude et intention d’achat, j’ai réalisé une régression linéaire multiple dont on

analysera les résultats dans la prochaine partie.
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3. Résultats

3.1 Hypothese 1

La corrélation est une statistique largement utilisée car elle synthétise 1’importance de
la relation entre deux variables (x et y). Nous utilisons ce test afin de vérifier si ces deux va-
riables mesurées sur le méme ensemble d’observations évoluent de la méme maniére. Une cor-
rélation proche de 1 ou de —1 en valeur absolue signifie que deux variables sont liées entre elles
et peuvent s’expliquer mutuellement. Lorsque r est proche de 0, la corrélation est faible. Sir est
proche de 1, cela veut dire que les deux variables évoluent dans le méme sens. Si r est proche

de —1, cela signifie que les deux variables vont en sens inverse.

Dans notre cas, avec le test de corrélation entre les variables attitude et intention d’achat,

on trouve r = 0,562. Il y a donc bien une corrélation positive.

Tableau 1 : Matrice de corrélation (Pearson) : Attitude / Intention d’achat

Variables Attitude Intention
achat
Attitude 1 0,562
Intention achat 0,562 1

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT

De plus, ce test nous permet aussi de tester la significativité de cette corrélation grace

au calcul de la p-value. Dans notre cas, la corrélation est significative car p < 0,0001.

Tableau 2 : P-values (Pearson) : Attitude / Intention d’achat

Variables Attitude Intention
achat
Attitude 0 <0,0001
Intention achat <0,0001 0

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT
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Ces tests nous permettent de vérifier et retenir ’hypotheése de départ numéro une, et
donc d’affirmer que I’attitude des consommateurs face aux événements écoresponsables a bien

une influence positive sur 1’intention d’achat.

3.2 Hypothese 2

Avant de déterminer I’influence de la conscience écologique sur la relation entre attitude
et intention d’achat, j’ai effectué un test de corrélation entre les deux mesures de la conscience
¢cologique afin de vérifier si je pouvais assembler les deux et en faire une moyenne. La corré-
lation est positive et significative (r = 0,328 et p <0,0001), et les moyennes des deux mesures
sont presque identiques (5,8 contre 5,3). J’ai donc calculé la moyenne des résultats des deux

mesures afin de n’utiliser qu’une seule valeur pour la conscience environnementale.

J’ai ensuite effectué une régression linéaire de modération avec ces trois variables (in-
tention d’achat, attitude et conscience environnementale). Les résultats de cette régression mon-
trent que le modele est significatif (F = 33,870, p < 0,0001), ce qui nous permet d’interpréter
le coefficient de régression. Sur le modéle de ’intention d’achat, on trouve R? = 0,311, ¢’est a
dire que I’intention d’achat est expliquée a environ 30% par ’attitude et la conscience écolo-
gique. Leur impact sur I’intention d’achat est effectivement positif et significatif (Béta_asitude =
0,619 et Beta_ conscience éco = 0,121, t attitude = 7,687 et t conscience éco = 1,073, p < 0,05). En
d’autres, termes plus 1’attitude est favorable aux événements écoresponsables et plus la cons-
cience environnementale des consommateurs est développée, plus ils auront tendance a acheter

un billet pour un tel événement.

Tableau 3 : Paramétre du modéle intention d’achat

Erreur stan-

Source Valeur dard t Pr> |t|
Constante 0,157 0,706 0,222 0,824
Attitude 0,619 0,080 7,687 <0,0001
Moyenne Conscience éco 0,121 0,113 1,073 0,029

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT
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3.3 Hypothése 3

Comme pour la premicre hypothese, j’ai dans un premier temps effectué deux tests de
corrélations entre 1’attitude et la confiance puis entre la confiance et I’intention d’achat afin de
vérifier que ces variables soient bien corrélées et de voir si leurs corrélations sont bien signifi-

catives.

La corrélation entre I’attitude et la confiance est positive et satisfaisante puisque r =

0,468. De plus, cette corrélation est significative car p < 0,0001.

Tableau 4 : Matrice de corrélation (Pearson) : Attitude / Confiance

Variables Attitude Confiance
Attitude 1 0,468
Confiance 0,468 1

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT

Tableau 5 : P-values (Pearson) : Attitude / Confiance

Variables Attitude Confiance
Attitude 0 <0,0001
Confiance <0,0001 0

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT

De méme, la corrélation entre confiance et I’intention d’achat est positive, méme si 1égére-

ment inférieure, puisque r = 0,342. Cette corrélation est également significative car p < 0,001.

Tableau 6 : Matrice de corrélation (Pearson) : Confiance / Intention d’achat

Variables Confiance Intention
achat
Confiance 1 0,343
Intention achat 0,343 1

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT
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Tableau 7 : P-values (Pearson) : Confiance / Intention d’achat

Variables Confiance Intention
achat
Confiance 0 <0,0001
Intention achat <0,0001 0

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT

Il y a donc bien une corrélation positive et significative entre attitude et confiance et
entre confiance et intention d’achat. En d’autres termes, il existe bien une relation entre 1’atti-
tude et la confiance et entre la confiance et I’intention d’achat. On va maintenant pouvoir ana-
lyser les résultats de la régression linéaire et voir si la confiance modere positivement la rela-

tion entre attitude et intention d’achat.

Cette fois encore, les résultats de la régression montrent que le modele étudié est signi-
ficatif (F = 34,575, p < 0,0001), ce qui nous permet de pouvoir interpréter le coefficient de
régression. Cette fois, R’ = 0,316, en d’autres termes, I’intention d’achat s’explique a hauteur
d’environ 30% par Dattitude et la confiance des consommateurs. Leur impact sur 1’intention
d’achat est également positif et significatif (cf. le tableau 8 ci-dessous) pour les mémes raisons

qu’avec la deuxiéme hypothese.

Tableau 8 : Paramétre du modéle intention d’achat

Erreur stan-

Source Valeur dard t Pr> |t|
Constante 0,364 0,537 0,678 0,499
Attitude 0,579 0,088 6,585 <0,0001
Confiance 0,146 0,100 1,459 0,015

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec ’aide du logiciel XLSTAT
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Grace aux deux tests de corrélation ainsi qu’a la régression linéaire, on peut confirmer
I’hypothese de départ, c’est a dire que la confiance est le médiateur de la relation entre 1’attitude
face aux événements écoresponsable et l'intention d'achat. L’attitude face aux événements
¢coresponsables renforce la confiance des consommateurs et celle-ci influence positivement

leur intention d'achat.
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Troisiéme partie :
Discussion géneérale

55



1. Synthese générale

1.1 Synthese des résultats

Il convient maintenant de faire une synthése des résultats obtenus lors de I’analyse des don-
nées récoltées a travers mon questionnaire. De maniére générale, toutes les hypothéses que j’ai
formulées en m’appuyant sur la revue de littérature ont été validé. Nous allons revoir plus pré-

cisément ce que cela implique.

Pour la premicre hypothése, j’ai effectué un test de corrélation (Pearson) entre ’attitude et
I’intention d’achat et j’ai trouvé que ces deux variables étaient corrélées et que cette corrélation
¢tait significative. La premiere hypothese selon laquelle 1’attitude des consommateurs face aux

événements écoresponsables influence positivement I’intention d’achat est donc validée.

Pour la seconde, j’ai testé le réle modérateur de la conscience écologique sur cette relation
a I’aide d’une régression linéaire de modération. Ce test a prouvé le rdle de la conscience éco-
logique sur cette relation et a donc validé ma seconde hypothése : la conscience écologique
modere positivement la relation entre I’attitude face aux événements écoresponsables et 1’in-
tention d’achat, c’est a dire que plus un consommateur a une conscience écologique élevée,

plus cette relation sera renforcée.

Pour la dernicre, j’ai vérifié si la confiance avait effectivement un réle médiateur sur la
relation entre 1’attitude et I’intention d’achat a I’aide de tests de corrélation et de régression
linéaire de modération. Les résultats m’ont également permis de valider cette derniere hypo-
theése : la confiance est le médiateur de la relation entre ’attitude face aux événements écores-
ponsable et I'intention d'achat. L’attitude face aux événements écoresponsables renforce la con-

fiance des consommateurs et celle-ci influence positivement leur intention d'achat.

56



1.2 Contributions théoriques

Comme je I’ai mentionné plus tot, I’événementiel écoresponsable est un secteur qui est de
plus en plus attirant et qui fait I’objet de nombreuses recherches. C’est un domaine qui est
¢galement de plus en plus encadré par la loi ou par des institutions internationales comme 1’Or-
ganisation internationale de normalisation, qui a créé des normes permettant de certifier I’aspect
environnemental des événements. Ce gain en importance et en visibilité a amené de nombreux
chercheurs a étudier ses différents aspects, et plus particulierement ses avantages et inconvé-
nients. Certaines recherches se sont également intéressées a I’effet que 1’aspect environnemen-
tal des événements pouvait avoir sur le comportement des consommateurs, par exemple sur leur
engagement dans la lutte contre le réchauffement climatique pendant la durée de 1’événement
en adoptant un comportement durable (tri des déchets, lutte contre le gaspillage alimentaire,
utilisation des transports en commun ou autres moyens de transport non polluant, etc.). Néan-
moins, trés peu de recherches ont cherché a déterminer 1’effet que cela pouvait avoir sur 1’in-
tention d’achat des consommateurs. Le peu de recherches qui s’y sont intéressés ont plutot étu-
di¢ I’effet que cela pouvait avoir sur I’intention d’achat des consommateurs pendant la durée
de I’événement et non sur leur intention d’achat du billet pour y participer. De plus, je n’ai
trouvé aucune recherche s’intéressant a 1’effet de 1’attitude des consommateurs face aux événe-
ments écoresponsables sur I’intention d’achat, ou au role de la conscience écologique et de la

conflance sur cette relation.

J’ai décidé de mener cette recherche pour combler ce gap théorique et pour tenter de prouver
que rendre un événement écoresponsable est avantageux pour toutes les parties prenantes (or-
ganisateurs comme participants). En effet, montrer que 1’attitude des consommateurs influence
positivement leur intention d’achat devrait motiver les organisateurs a rendre leur événement
¢coresponsable et a communiquer sur ce point. Ceci est €également accentué par le fait que la
conscience environnementale des consommateurs est de plus en plus €levée et que leur appré-
ciation des mesures de lutte contre le réchauffement climatique est de plus en plus forte. De la
méme maniere, on a vu que les consommateurs avaient de plus en plus tendance a accorder leur
confiance aux acteurs de 1’économie prenant en compte le développement durable dans leurs
activités. On a aussi vu que la confiance influence positivement I’intention d’achat. Rendre
leurs événements écoresponsables devrait donc amener les organisateurs dans un cercle ver-

tueux : la communication sur les aspects €coresponsables de ’organisation va améliorer
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I’attitude, la conscience environnementale et la confiance des consommateurs vis-a-vis des évé-

nements, ce qui va positivement influencer leur intention d’achat.

En plus de pouvoir augmenter la demande des consommateurs, les organisateurs s’inscri-
vent dans la lutte contre le réchauffement climatique, qui représente aujourd’hui le défi le plus
urgent que I’humanité ait connu puisqu’on estime qu’en continuant comme on I’a toujours fait
par le passé (sans prendre de mesures visant a réduire notre empreinte écologique), le change-
ment climatique va dévaster des vies, des €cosystémes et des infrastructures. En effet, il pro-
voque de plus en plus d’événements climatiques extrémes comme par exemple des inondations
ou sécheresses. D’apres ’ONG (Organisation Non Gouvernementale) CARE, I’augmentation
de ces catastrophes naturelles a poussé plus de 22 millions de personnes a quitter leur domicile
en 2013 (soit trois fois plus qu’en 1970). C’est aussi une des principales raisons pour laquelle
I’attitude des consommateurs vis-a-vis du développement durable augmente et que celle- ci
influence positivement leur intention d’achat. C’est également pour cela qu’ils ont tendance a
accorder leur confiance a ceux qui participe a 1’effort global de lutte contre le réchauffement

climatique.

La premiere contribution théorique de ma recherche est donc que 1’attitude des consomma-
teurs vis-a-vis des événements écoresponsables influences positivement leur intention d’achat.
De plus, Iattitude des consommateurs quant a I’écoresponsabilité des produits et services en
général étant de plus en plus positive, le fait d’organiser un événement écoresponsable devrait
globalement faire augmenter la demande pour cet événement.

La deuxiéme contribution théorique de ma recherche réside dans le fait que la conscience
environnementale des consommateurs modére positivement la relation entre attitude et inten-
tion d’achat. La conscience écologique des consommateurs augmentant avec le temps, de plus
en plus de consommateurs devraient étre attiré par ce type d’événements.

La derni¢re contribution de ma recherche est que la confiance est le médiateur de la relation
entre I’attitude et I’intention d’achat, ¢’est a dire que I’attitude renforce la confiance, qui a son
tour influence positivement I’intention d’achat. La confiance étant de plus en plus accordé aux
acteurs adoptant des mesures €coresponsables, ce type d’événement devrait 1a encore attirer

plus de monde qu’un événement traditionnel.
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1.3 Contributions managériales

Maintenant que ’on a établi le lien entre attitude des consommateurs face aux événements
écoresponsables, intention d’achat, conscience écologique et confiance, il convient de montrer
comment cela peut étre utilisé par les acteurs de ce secteur, et comment ils peuvent optimiser

I’effet de cercle vertueux que j’ai mentionné dans la partie précédente.

Le premier point s’adresse aux organisateurs d’événements qui n’intégrent pas le dévelop-
pement durable dans 1’organisation de leurs événements. Cette recherche a pour objectif de
prouver que rendre son événement €coresponsable ne représente presque que des avantages et
que tous les acteurs du secteur devraient s’y mettre. Néanmoins, intégrer des mesures permet-

tant de réduire I’empreinte écologique des événements n’est que la premiere étape.

Le second point, qui me semble étre un des plus importants, est la communication faite sur
I’écoresponsabilité¢ d’un événement. En effet, il est essentiel de communiquer sur les mesures
qui sont prises et qui rendent I’événement écoresponsable. Il peut aussi étre intéressant d’expli-
quer aux consommateurs, afin de les éduquer et de solliciter leur conscience environnementale,
pour quelles raisons certaines mesures ont été retenues plutot que d’autres et comment elles ont
¢été mises en ceuvre. Il existe plusieurs mani¢res de communiquer sur ce point, dont les certifi-
cations internationales que j’ai mentionnées précédemment. Elles représentent un bon moyen
de communication car elles sont reconnues et utilisées a I’internationale pour tous types d’évé-
nements. Avec de telles certifications, il est facile pour les consommateurs de reconnaitre 1’as-
pect écoresponsable, et ceux qui ont une attitude favorable vis-a-vis de ces événements verront
leur intention d’achat positivement influencé. De plus, ces certifications étant internationale-
ment reconnues, elles inspirent souvent la confiance chez les consommateurs, ce qui, encore
une fois, va positivement influencer leur intention d’achat. Par ailleurs, le moyen de communi-
cation le plus préconisé pour promouvoir 1’écoresponsabilité d’un produit ou d’un service est
le marketing vert. Pour rappel, le marketing vert est un concept qui englobe toutes les activités
de marketing développées pour stimuler et soutenir les attitudes et les comportements respec-
tueux de I'environnement des consommateurs (Jain et Kaur, 2004). C’est un outil utilis¢ afin
d’améliorer I’image de marque d’une entreprise, d’augmenter la valeur des produits ou encore
de renforcer ses avantages concurrentiels et la conformité aux tendances environnementales
(Chen, 2008a). 11 permet potentiellement d’améliorer 1’attitude des consommateurs face a ce

type d’événement et donc aussi de générer de la confiance et d’influencer positivement leur
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intention d’achat. De méme, utiliser le marketing vert revient a s’inscrire dans une démarche
de développement durable, ce qui va d’autant plus influencer I’intention d’achat des consom-

mateurs ayant une conscience environnementale élevée.

Un troisiéme point également essentiel concerne indirectement la communication. Il est es-
sentiel que la communication faite ne soit pas mensongere et que les performances annoncées
soient réellement atteintes. On a vu dans la revue de littérature que le « greenwashing » pouvait
avoir des effets désastreux comme la perte de confiance des consommateurs qui se tournent
alors vers la concurrence. Enfin, il faut garder en téte que le fait de rendre son événement
écoresponsable ne se substitue pas a I’aspect qualitatif de I’événement. 11 faut en effet que I’évé-
nement écoresponsable ait des performances comparables a celles d’un événement traditionnel.
Dans le cas contraire, bien que I’intention d’achat des consommateurs puisse €tre positivement
influencée par la campagne marketing, ils risquent de ne pas rester fidele a un événement de

qualité moindre, malgré les mesures prises pour réduire son empreinte écologique.
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2. Limites et voies de recherches futures

2.1 Limites

Il convient maintenant de discuter les limites de ma recherche, c’est a dire les points qui
pourraient potentiellement biaiser les résultats, et de donner des pistes de recherches futures

pour y remédier.

Un des points principaux que j’aurais aimé approfondir davantage est I’étude que j’ai réalisé
en Allemagne pour laquelle je n’ai pas eu assez de réponses. En effet, comme je 1’ai mentionné
précédemment, j’avais initialement pour objectif de réaliser ma recherche sur les marchés fran-
cais et allemands afin de faire une comparaison. Cela aurait ét¢ intéressant car bien que la
France et I’ Allemagne soient tres proches sur de nombreux points, leurs politiques environne-
mentales ne sont pas les mémes. Il aurait donc été intéressant de savoir si cela avait un impact
sur les résultats de ma recherche. Une autre limite de ma recherche qui se rejoint a ce point est
le nombre de réponses que j’ai obtenu sur I’échantillon frangais. Environ 180 personnes ont
répondu et apres nettoyage des réponses manquantes ou incohérentes, il ne restait que 160 ré-
pondants. Bien que cet échantillon soit tres varié (répondants agés de 19 a 80 ans et de diffé-
rentes catégories socioprofessionnelles), un plus grand nombre de réponses aurait pu conforter

les résultats de mes analyses.

Une autre limite de ma recherche réside dans le fait qu’il est communément accepté qu’il
existe une différence entre I’intention d’achat annoncée par les consommateurs lors d’un ques-
tionnaire et leur intention d’achat réelle. En effet, une évaluation faite sur la demande du « Joint
Committee on the Economic Report », en 1955 a tiré la conclusion que 1’intention d’achat était
un indicateur de prédiction utile mais pas parfait. Par exemple, lors d’une étude sur 1’intention
d’achat de voitures menée en 1966 par Juster, il a été constaté qu’une partie non négligeable
des achats est réalisée par des consommateurs ayant répondu négativement a I’intention d’ache-

ter une voiture.

Enfin, une autre limite de ma recherche est qu’elle a été lancée en période de crise sanitaire
causee par la propagation du virus COVID-19. C’est une période durant laquelle la quasi-tota-
lité des événements a travers le monde a ét€ annulé pour ralentir la propagation du virus. Pour

cette raison, les réponses concernant l’intention d’achat des consommateurs pour des
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événements écoresponsables ont pu étre biaisées a cause de I’impossibilité de participer a des
événements et donc de se projeter dans I’avenir, trés incertain pour le secteur de I’événementiel.
Néanmoins, cette limite aurait plutot tendance a faire diminuer 1’intention d’achat des répon-
dants, ce qui n’a pas semblé étre le cas puisque la grande majorité d’entre eux a indiqué avoir

I’intention d’acheter un billet pour un tel événement.

2.2 Voies de recherches futures

La premiére recommandation que je ferai est celle de continuer la recherche en interrogeant
un échantillon allemand plus large. Il serait également d’¢élargir la recherche a un niveau euro-
péen puisque c’est un continent qui accueille énormément d’événements, dont beaucoup sont
encore tres polluants. De plus, une recherche au niveau européen permettrait de comparer les
résultats puis d’étudier ce qui cause les différences d’intention d’achat et les facteurs qui 1’in-
fluencent. Enfin, je suis convaincu que plus de recherches seront faites a ce sujet, plus la moti-
vation des organisateurs a rendre leur événement écoresponsable augmentera. C’est un point
essentiel car le nombre d’événements ne cesse d’augmenter, tout comme le nombre de partici-
pants, et cela a un impact écologique énorme que nous ne pourrons pas supporter éternellement.
Rendre les événements durables est donc une nécessité, mais elle ne devrait pas étre supportée
que par les organisateurs. Les participants et tout autre acteur prenant part de pres ou de loin a

des événements ont également leur role a jouer.

I1 faut également ne pas oublier de prendre en compte I’écart qui peut exister entre 1’inten-
tion d’achat annoncée et I’intention d’achat réelle. Comme je 1’ai précisé dans la partie précé-
dente, I’intention d’achat réelle est souvent légerement supérieure ou inférieure a 1’intention
d’achat annoncée. Il convient donc de prévoir une marge d’erreur. Une manicre de remédier a
cette limite serait aussi d’¢élargir 1’échantillon interrogé pour réduire cette marge d’erreur et

rendre le résultat plus certain.

Enfin, une autre possibilité de recherche future serait d’étudier I’influence d’autres facteurs
que la conscience écologique et la confiance sur la relation entre 1’attitude des consommateurs
face aux événements écoresponsables et I’intention d’achat. Par exemple, on retrouve souvent
dans la littérature des études sur le lien entre 1’age ou la catégorie socioprofessionnelle et I’in-

tention d’achat de produits ou services écoresponsables. Il serait donc intéressant d’appliquer
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ce modele au secteur de I’événementiel. On pourrait également mesurer I’importance du revenu

sur la relation entre attitude et intention d’achat.
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Liste des tableaux

Tableau 1 : Matrice de corrélation (Pearson) : Attitude / Intention d’achat

Variables Attitude Intention
achat
Attitude 1 0,562
Intention achat 0,562 1

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT

Tableau 2 : P-values (Pearson) : Attitude / Intention d’achat

Variables Attitude Intention
achat
Attitude 0 <0,0001
Intention achat <0,0001 0

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT

Tableau 3 : Paramétre du modéle intention d’achat

Erreur stan-

Source Valeur dard t Pr> |t|
Constante 0,157 0,706 0,222 0,824
Attitude 0,619 0,080 7,687 <0,0001
Moyenne Conscience éco 0,121 0,113 1,073 0,029

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT

Tableau 4 : Matrice de corrélation (Pearson) : Attitude / Confiance

Variables Attitude Confiance
Attitude 1 0,468
Confiance 0,468 1

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT

74



Tableau 5 : P-values (Pearson) : Attitude / Confiance

Variables Attitude Confiance
Attitude 0 <0,0001
Confiance <0,0001 0

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT

Tableau 6 : Matrice de corrélation (Pearson) : Confiance / Intention d’achat

Variables Confiance Intention
achat
Confiance 1 0,343
Intention achat 0,343 1

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT

Tableau 7 : P-values (Pearson) : Confiance / Intention d’achat

Variables Confiance Intention
achat
Confiance 0 <0,0001
Intention achat <0,0001 0

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec 1’aide du logiciel XLSTAT

Tableau 8 : Paramétre du modéle intention d’achat

Source Valeur Erreur standard t Pr> |t]
Constante 0,364 0,537 0,678 0,499
Attitude 0,579 0,088 6,585 <0,0001
Confiance 0,146 0,100 1,459 0,015

Source : Tableau réalisé par moi-méme pour ce travail avec ’aide du logiciel XLSTAT
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