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RESUME

De nos jours, la tracabilité des produits alimentaires sfepbsée comme un facteur de
compétitivité dans le secteur agroalimentaire, et elletdgjatoire depuis janvier 2005. Face
aux multiples crises alimentaires et aux productions de massmnsommateur, situé au
terme de la chaine d’approvisionnement, ressent un besoin de transpheetracabilité est
donc devenue un élément essentiel pour assurer la qualité etifiiéséde la production et la
fiabilité de I'étiquetage et des labels, et pour restauresrifiance des consommateurs tout en

garantissant la conformité et I'authenticité d'un produit.

Grace aux informations potentiellement fournies par la traggbiditconsommateur pourrait
jouer un role actif dans la construction de ses propres connaissmassociant informations
externes et internes. Notre ambition dans ce travail doctorall’@salyser le processus
décisionnel des consommateurs et son effet sur leurs préféednieess choix de produits
alimentaires, dans le but d'essayer de mieux comprendre deegaus de deécision ;
notamment a travers la perception de la tracabilité des prodintentaires par les

consommateurs. Notre problématique porte donc sur I'assimilationnferation par les

consommateurs dans un cadre affectif qui est celui de la consommation aftamenta

La succession et la complémentarité de différentes méthodissasgtiau long de ce travail
conduisent d’'une part a une meilleure compréhension de la perceptianrdeabilité des
produits alimentaires par les consommateurs et de leursestteztt d’autre part, a une
appréhension de la construction des préférences des consommatéemseerie produits
alimentaires tracés. Ceci nous a permis de formuler des remmhations pour les acteurs de
la filiere agroalimentaire sur d'éventuelles voies de commuaitataupres des

consommateurs.

Mots clés : traitement d’information, tracabilité, origine, qualité, sé@jriabels, prise de

décision, comportement du consommateur, produits alimentaires.
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Introduction générale

Contexte de la recherche

La consommation alimentaire est profondément ancrée dans le lceaiturémotionnel ;
manger est autant un besoin vital qu’'un moyen d’intégration socialajtil® plaisir et de
reflet de sa propre image. Parallélement, s’alimenter sgstenyme de risque, ce qui pousse
les consommateurs inquiets et situés au terme de la chappay@ionnement, a chercher
des moyens de se réassurer et les producteurs a utifféeerdies stratégies pour garantir la
sécurité et la qualité de leurs produits. Comprendre la percegdtiomisque par les
consommateurs et comment elle affecte leur comportement esjuaséion clé dans le

domaine du marketing.

Depuis janvier 2005, la tracabilité des produits alimentaires etackgtés de la chaine
d’approvisionnements a été rendue obligatoire par le reglement eurofpE&812002 qui
impose une tracabilité générale et sans rupture a tous lessagdtesecteur agroalimentaire.
Ce reglement répond aux demandes des consommateurs inquiétésimzEiddeces élevées
des risques sanitaires et préoccupés par les conséquencesticutilie nouvelles pratiques
agricoles sur la chaine alimentaire humaine et sur l'enviromieme ce point de vue, la
conception et la mise en place d’'un systéme de tracabilité aamapidifférentes activités de
la chaine d’approvisionnements jouent un réle important dans le sygteébat d’assurance
de la qualité des produits alimentaires.

Officiellement, la tracabilité a une définition bien précisestt « la capacité a tracer les
produits et leurs ingrédients ou composants le long des stades deiprpdiecfabrication et
de distribution » (reglement européen n°178/2002). Ceci garantit le reppediat d’'un
produit en cas de besoin. Parallélement, le mot tracabilité nifiesigas la méme chose pour
tous les consommateurs. Il est souvent associé a l'origingx e¥tapes de production des
produits alimentaires ; et il est considéré comme un bon outil paindi# la sécurité
alimentaire. En dépit de [lintérét croissant pour des systedeestracabilité et la
reconnaissance de la nécessité de s’orienter plus versleeatties consommateurs, trés peu
de recherches ont été faites sur les besoins du consommateeeteption de la tracabilité.

Les chercheurs comme les managers se sont principalemensdecalir les solutions
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techniques. Et malgré les promesses conférées a la tragaleditconsommateurs restent
partagés entre I'envie de savoir exactement ce qu’ils mangkntefus d’avoir les étiquettes
des produits alimentaires surchargées par des informations pacimispréhensibles. Toutes
ces considérations devront nous pousser a analyser les attitudemsiemmateurs et leurs
préférences envers différents types d’'information afin dedinefques enseignements en vue
d’améliorer le marketing des produits alimentaires et de proptEserecommandations en
matiere d’information sur ces produits, notamment sur la tragaldlgtinctive pour les

produits avec signe officiel d’origine et de qualité.

Formulation de la problématique de recherche

Durant son expérience quotidienne, I'individu entretient un vécu affgtctibgnitif avec les
objets. L’accumulation de ses connaissances est fondée suatianred raison/passion » et
elle fait appel a la prédisposition (positive ou négative), aitlidd (favorable ou
défavorable), a I'opinion (pour ou contre), au jugement (bon ou mauvais) éuatudition
(aimer ou ne pas aimer). La théorie d’apprentissage cognitifrenqae I'apprentissage est
susceptible de modifier la connaissance d'un produit par le consommatdte. théorie
présente aussi beaucoup d’intérét pour l'analyse de I'adoption d’une ilomo\ad le

systeme de tracgabilité) par le consommateur.

Grace aux informations fournies par la tracabilite, le sujet pgauer un role actif dans la
construction de ses propres connaissances en associant infornextiemes et internes.
Parallelement, la tracabilité des produits alimentaires ingietsurcharge cognitive pour les
consommateurs. Dans tous les cas, il y a aujourd’hui un consensus paitradyue la

tracabilité est devenue un élément essentiel pour assurer la qaaé&éutité de la production
et la fiabilité de l'étiquetage et des labels d’une part,resttaurer la confiance des
consommateurs tout en garantissant la conformité, la transpaet I'authenticité d'un

produit d’autre part.

L'objectif principal de ce travail doctoral est d’analyser geocessus décisionnel des
consommateurs et son effet sur leurs préférences et leursdehpnoduits alimentaires, dans
le but d’essayer de comprendre en profondeur le comportement du coatsomrat

d’éclaircir le processus de prise de décision ; notammentreappien de la tracabilité des

produits alimentaires. Une attention particuliere sera pouééla de I'information (ici la
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tracabilit€) comme variable médiatrice entre la ratio@dlinitée et le processus de choix

construit du consommateur.

Cette ambition nous oriente vers une problématique portant sur I'eégimde l'information
(fournie par la tracabilité) par les consommateurs dans un afféaif qui est celui de la
consommation alimentaire. D’'une fagon plus explicite, il s’agit puauws de comprendre
comment le consommateur percoit la tracabilité des produitsralimes et comment il traite
les informations véhiculées grace a cette tracabilité, guresil'effet de ces informations sur
ses préférences. Plus précisément, nous proposons de répondre aux questions suivantes :
Comment les consommateurs percoivent-ils la tracabilité desuigodlimentaires ?
Comment la définissent-ils ? A quelles utilités la lientZilQuelles sont leurs attentes et
demandes en rapport avec ce sujet ? Quelles informations recheéicheEnir 'achat des
produits alimentaires ? Comment percoivent-ils les labels darigt de qualité ? Comment
se construisent leurs préférences ou comment font-ils leurs ZHuels sont les facteurs
générateurs de I'achat des produits alimentaires ? Tellgsles questions de ce travail de
recherche, en prenant comme exemple d’application deux produits aliregntla viande

(poulet, viande hachée) et le miel.

Cadre théoriqgue et méthodologie de la recherche

Afin de répondre aux interrogations qui sont a la base de eetterche, nous nous sommes
référés a la littérature dans le champ des sciencesesoetahumaines ainsi que le champ du
marketing, pour appréhender la modélisation du comportement des consoramate
notamment le processus de prise de décision de ces derniersidetia@tque cette recherche
s’appligue au domaine alimentaire, nous nous sommes aussi référésecexches
appartenant a la discipline du marketing alimentaire, plus ggm@ent celles portant sur le
comportement alimentaire des consommateurs, leur perception de queltjars liées aux
produits alimentaires, comme le risque, la qualité, la sécliatithenticité, la labellisation, la
tracabilité, etc. Ces bases théoriques nous ont permis de proposeurpliypothéses de
recherche dont le test a nécessité le recours a diffétectasiques de collecte et d’analyse

de données, ainsi que la mise au point d’'un protocole de recherche spécifique.

Notre recherche s’est déroulée en trois étapes. La premiéde emture exploratoire et a

consisté en une analyse de la littérature suivie d’'une pregiéde de terrain. Cette premiére
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étude de terrain s’est déroulée sous forme de groupes de discusaifosué groupsavec

un échantillon de consommateurs de taille réduite. Elle nous aspéenformuler plus
clairement la problématique ainsi que certaines hypotheses hieralee. Apres cefocus
groups et pour pouvoir affiner nos hypothéses, nous avons mené une analyse tomérma
en créant un questionnaire portant sur les habitudes d’achat desedidugntaires par les
consommateurs, la lecture des étiquettes des ces produits, les attiplis ienportants pour
les consommateurs, et la perception de la tracabilité par ceierde Ce questionnaire est
administré a un échantillon de taille plus importante. Cette prengtape nous a apporté un
éclairage sur la perception des étiquettes des produits alineentd@s labels de qualité et
d’origine et de la tracabilité par les consommateurs.

La deuxieme étape a rassemblé deux approches, a savoir degrentpar chainages
cognitifs suivis d’entretiens semi-structurés. Grace aux te@rieepar chainage cognitif, des
cartes hiérarchiques de valeurs ont été dessinées permett@avétbe les bénéfices et les
avantages que les consommateurs pensent retirer de la ttgaddsliproduits alimentaires.
Quant aux entretiens complémentaires, ils nous ont aidé a mieni teiliens qui existent

entre la tragabilité, la qualité, la sécurité et I'authenticité, du point de vicodesmmateurs.

Enfin, pour la troisieme étape de la recherche, une expérimoenti choix discret a été
réalisée moyennant des cartes qui combinent un certain nombre itegqérimentaux. Le
but de cette expérience est d’employer un environnement le plistergsissible pour les
répondants afin d’identifier I'importance relative des éléments primciga choix de produits
alimentaires avec tracabilité (ou étiquetés sur leur Wibt€d, et de comprendre ainsi la
maniere dont les utilités des produits sont formées et la facon Ileloctioix final du

consommateur est affecte.

Différents logiciels statistiques ont été employés danalyae de ces données : Atlasti pour
'analyse textuelle des données fournies pafdess groupset les entretiens semi-structurés,
SPAD pour I'analyse factorielle et la classification des deariéurnies par le questionnaire,
MecAnalyst pour la création des cartes hiérarchiques de vale@PSS pour les analyses
statistiques descriptives et pour I'analyse des données de I'expérimentatturixddiscret

Pour finir, il est important de noter la difficuli@éthodologique a laquelle nous étions

confrontés, a savoir, l'obligation d’étudier la perception de la trhigabpar les
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consommateurs a travers des produits, tout en gardant a I'esprittmude porte sur la
perception de la tracabilité et non des produits. La difficulté densisnc a mesurer la
perception d’'un processus plutdt technique qui est la tracabitjié est une notion abstraite

en fonction de supports bien concrets qui sont les produits alimentaires.

Champ de recherche

Cette recherche rentre dans le cadre du programme de recharopéen « TRACE » dans
lequel plusieurs produits alimentaires étaient choisis pouréétiiés. Parmi ces produits
définis, nous avons choisi d’appliquer cette recherche sur deux prodwétewmli$f: la viande
(viande de beeuf fraiche et poulet) et le miel. Le choix deetuits est fondé sur plusieurs
arguments (y inclut le consentement général des pays européens imghgade programme
de recherche TRACE). Le premier produit est un produit de constomn@urante, et qui
est classé parmi les produits frais dont la consommation esidémes comme pouvant
comporter un risque pour la santé par les consommateurs. Alors qigd éstnun produit qui
est moins fréquemment consommé que la viande, et les consomnraésgcient pas sa
consommation a un risque particulier pour la santé. C’est un produi¢ tiéugénéralement a
la douceur et a la nature (fleurs, abeilles). De plus, I¢ an&é choisi parce que c’est un
produit qui peut subir facilement des mélanges lors de la produciwsfrmation et sans
gue le consommateur s’en apercoive, et donc dont la tracabilité peut semblesantéres

A noter aussi, 'importance des enjeux économiques que représente la filidlesv@léest la
deuxiéme viande produite et consommée dans le monde. Pour 'année 2008utdion de
viande dans le monde est estimée a 280 millions de tonnes, dont 36.9% depuiaiz
28.5% de viande de volailles et 22.3% de viande bovine (source FAO). En 2808 il
s’agit de la troisieme viande la plus consommeée (24 kg/an/hgbiegmes le porc (36
kg/an/habitant) et le bceuf (27 kg/an/habitant). De plus, en 2004, la Fetaicée premier

producteur européen de volailles (www.volaille-francaise.fr).

Compte tenu des grands débats sur les conséquences écologiquesmsotamation de
viande bovine et la mise en cause de I'impact de I'élevage de bovitisfiet de serre et la
nocivité de celui-ci pour le climat ; et étant donné que la viande denjst pas acceptée par
toutes les populations, il n’est pas improbable de voir la consommatiarpedduction des

volailles dépasser celles des autres types de viandes. Selotudmgaponaise publiée dans
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I’ Animal Science Journak la production d’'un kg de viande de boeuf est aussi nocive pour le
climat qu’'un déplacement de 250 km en automobile » (Ogino et al, 2007).

Objectifs de la recherche

De nombreux travaux ont été réalisés depuis quelques années sur I'importancagabildér

dans le domaine des produits alimentaires mais la littératufait actuellement état que de
peu de travaux portant sur I'importance percue de cette tra€ghéi les consommateurs
malgré I'importance grandissante de l'intérét porté a ce ohene a ses enjeux économiques

considérables.

L'objectif de notre recherche est d’apporter un éclairage qaanprocessus de prise de
décision du consommateur lors d’achat de produits alimentaires.tRmér y parvenir, nous
nous sommes fixés quelques objectifs :

- Examiner I'importance des étiquettes des produits alimentdigssdabels d’origine
et de qualité.

- Déterminer I'importance qu’'un consommateur associe a certaiitmitst des produits
alimentaires et observer les arbitrages réalisés par desommateurs entre ces
différents attributs.

- Etudier la perception des consommateurs de la tracabilité des pralilmiéntaires, sa
définition, son utilité et son application.

- ldentifier plus précisément l'importance relative des élésngrncipaux du choix de
poulet ou de miel tracé et découvrir quels sont les attributs du poud@tfectent les

choix finaux des consommateurs.

Intéréts de la recherche

Nous distinguons entre trois niveaux d’intérét :

- Il'intérét théorique
Les travaux consacrés aux études dans le domaine de l'alimensditordent souvent la
consommation comme un acte purement affectif. En nous intéresskntdignension
cognitive, notre ambition est de déterminer le réle joué par dettension dans le domaine

de l'alimentaire. La contribution de cette these est donc de ifstrférer I'élément cognitif
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« tragabilité » dans cet environnement affectif car la consdiam alimentaire est

profondément ancrée dans le culturel et 'émotionnel.

- I'intérét méthodologique
D’un point de vue méthodologique, notre démarche est basée sur la comalééelas
approches gualitatives et quantitatives, de différents types de dairtediverses méthodes
de collectes de données. De plus, étant donné que notre étude rentre ckohe ld’'un
programme de recherche européen, ceci donne un acces a une base detidsme®e (tout
en respectant les propriétés intellectuelles de chaque patjsippat) et permet ainsi
d’enrichir nos résultats avec des comparaisons entre la perception gabditéades produits
alimentaires par les consommateurs de différents pays eurqpégnsnnexe 1 pour la liste

des publications se rapportant a ce sujet).

- lintérét pratique
Pour les producteurs et les distributeurs
La tracabilité des aliments est obligatoire depuis janvier 20@§lefnent européen
178/2002/CE) dans tout le secteur agroalimentaire. Ce mode d’'iddidificdes produits
pourrait atténuer les fonctions de la marque du point de vue des consomsnatmettre en
evidence d’autres attributs des produits (produits issus de I'agrebitiogique, produits de
terroir, produits sans OGM, produits équitables, etc.) dont I'authenseit® garanti. Ceci

pourrait avoir une implication directe sur les stratégies des producteurs distdbsteurs.

Pour les consommateurs

Face aux multiples crises alimentaires et aux productions skefrla consommateur, situé au
terme de la chaine d’approvisionnement, ressent un besoin de transparemesche a
conserver sa liberté du choix (pouvoir choisir en toute connaissance é¢ tausacabilité
est donc devenue un élément essentiel pour assurer la qualis@atriéé de la production et
la fiabilité de I'étiquetage et des labels. Pourtant, malgséavantages que la tracabilité
pourrait amener aux consommateurs, en France, trés peu de recbataftésmenées sur la
tracabilité du point de vue des consommateurs. Notre travail pogimai apporter quelques

clarifications ou contributions a ce sujet.

Pour conclure, en dépit de la familiarisation des consommateurdeaterme « tracabilité »

des produits alimentaires, ce concept reste encore ambigu pour eux. Sur largénnal, ce
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travail propose d’améliorer la communication entre les deux reitge de la chaine
alimentaire, a savoir les producteurs (non soucieux de I'acceptionodesmmateurs des
nouvelles innovations dans le domaine de la tracabilité) et les coraems (réticents
envers toute nouveauté qui touche a la nourriture) ; et de contribuex eddsiire I'asymeétrie

d’'information existante entre ces deux partis.

Structure du travail de recherche

Cette thése comporte deux parties. La premiére partie préaereue bibliographique et
débouche sur la formulation des hypothéses de recherche qui vont onetneertravail
empirique. Elle est composée de trois chapitres.

Le chapitre 1 a pour objectif d’expliquer les choix théoriques qui itoest la base de notre
problématique de recherche et qui ont guidé nos recherches. Notre feimpcémccupation
dans ce chapitre est de situer le processus décisionnel des cotesarsmansi que la
recherche et le traitement des informations par ces derNius. analysons en premier temps
le concept de prise de décision a travers les différentes appraboriques qui nous
permettent de garder les points essentiels pour la suite de edisrahe. Nous aborderons
ensuite I'importance des concepts comme l'implication, la pememt I'attitude dans le
processus de prise de décision. Nous focaliserons par la suiéepsacéssus décisionnel des
consommateurs dans le domaine alimentaire tout en proposant un modéepusdrtkenotre

recherche.

Dans le deuxieme chapitre, nous présentons I'évolution du comportemeantaii® des
consommateurs ainsi que quelgues concepts liés a ce comportempassant par les
caracteres universels du mangeur définis par Fischler (2001), &ppencdes risques par les
consommateurs, les stratégies de réduction du risque percu (@sydetl’information,

étiquetage, labellisation, tracabilité, communication), et les attdagesonsommateurs.

Dans le chapitre 3, nous abordons la question de la tracabilité -omtel’'spplication-, sa
définition, sa perception par les consommateurs et par les produdistibuteurs, ses
intéréts et ce que les consommateurs attendent de sa misacen(ql application). Le
chapitre commence par une introduction sur la place de la tracabilité daiwsr&hsuivie par

une présentation des différents points de vue liés a la tragabi@ point de vue
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réglementaire, organisationnel et celui des consommateurs. Césengation aboutit a la
formulation de la problématique et des hypothéses de recherche.

La deuxieme partie de la thése décrit la méthodologie adoptééeptrirces hypothéses ainsi
gue les analyses des données recueillies, et expose leatsédedt différentes études menées.
Elle est structurée en quatre chapitres.

Le premier chapitre (chapitre 4) présente I'étude qualdatixploratoire focus group que
nous avons meneée dans le cadre du programme de recherche europédn diRddht
I'objectif était entre autre d’examiner la perception dedaabilité des produits alimentaires

par les consommateurs.

Le deuxiéeme chapitre (chapitre 5) montre I'étude confirmatoiemée par le biais d'un
guestionnaire. Le but de cette étude est de compléter I'étxuleraoire. Elle permet
d’approfondir notre recherche en traitant en profondeur certains shayoedés lors ddecus
groups a confirmer certaines hypotheses que nous n’avons pas pu tesie loesfocus

groups et a affiner le reste de nos propositions de recherche.

Le troisieme chapitre (chapitre 6) explique la méthode de chairagnitif que nous avons
choisie pour la suite de notre recherche afin de mettre en éeitlanportance accordée a
certains attributs lorsqu’on parle d’un produit tracé, les bénéfitasdaes de la tracabilité et
enfin, nous avons testé le lien que les consommateurs créent agafBlite, qualité, sécurité
et authenticité.

Le quatrieme chapitre (chapitre 7) expose la démarche que nous avimpar la suite pour
découvrir quels sont les attributs des produits alimentaires qui gualettoix final des
consommateurs lorsqu’il s'agit de poulet ou de miel tracé. Cétteathe consiste en une
expérimentation de choix discret, qui met les participants dansitwation semblable a la

situation réelle ce qui garantit des résultats plus fiables.

Pour finir, une conclusion générale inclut une discussion sur nos r&sldsatontributions,

les limites et les voies de recherche possibles de notre travail.

11



Introduction générale

12



PREMIERE PARTIE : CADRE THEORIQUE
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Chapitre 1 : Comportement des consommateurs etgsosele décision

Chapitre 1 : Comportement des consommateurs et processus de

décision

« Si les consommateurs sont irrationnels, il est empdus
irrationnel de ne pas étudier comment ils raisortnen
Claude Fischler

Le comportement du consommateur esersemble des actes des individus directement
reliés a l'achat et a l'utilisation de biens économiques et deiss, ceci englobant les
processus de décision qui précedent et déterminent ces»a(fegel, Kollat et Blackwell,
1982). La prise de décision du consommateur est basée sur ledndigniiévaluation des

informations fournies.

L’analyse du comportement des consommateurs est a la base detrtétgie marketing. Il
est essentiel pour toute organisation d’avoir une connaissance des eedoninelle dépend
surtout dans un environnement de plus en plus compétitif. Comprendre un consangpnate
évolue en permanence suppose de faire appel a des disciplinesférentds les unes des
autres. Certaines ont dominé la réflexion & un moment ou a un mai®,la perspective

pluridisciplinaire semble étre I'approche la plus explicative.

Nous exposerons ci-dessous les différentes disciplines qui se sahées sur I'étude du

comportement du consommateur.
1. Evolution des théories du comportement des consommateurs

Il existe plusieurs maniéeres d’envisager le comportement du congearmdous distinguons
guatre grandes catégories de théories les théories économiques ; les théories liées aux
sciences humaines ; I'école de la modélisation mathématiquie ceurant dit « in vivo »
(Dussart, 1983).
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1.1. Les théories économiques

L’analyse économique (micro-économie) est la premiere disciglina étudié les différentes
étapes qui expliquent le processus de prise de décision des consosraatenilieu du

XXéme siécle. Les théories économiques réunissent trois ensemblaentkiftér

1.1.1. La théorie classique (1900-195f)i a pour hypotheses de base :

— L’information du consommateur est parfaite ;

— Les choix du consommateur ne sont pas influencés par son environnement ;

— L'objectif du consommateur est la maximisation de son utilité, oesntrainte du
revenu disponible ;

— Les besoins et désirs du consommateur sont illimités et lanndé satiété n’existe
pas ;

— Le consommateur est rationnel ('homoeconomicus), sans tenir comf@elersité
des comportements et des motivations de chacun ;

— L’acte volontaire de prise de décision s’opére selon un ordre Bnéaésir — décision
— satisfaction ;

— L’homoeconomicus se définit comme un « homme certain » : complétenfermé,
infiniment sensible, et totalement rationnel. Il connait I'ensemélBoffre disponible
sur le marché et peut envisager toutes les alternatitesites les conséquences des
choix ainsi que la classification de ses préférences. Iltstigne rationalité de
moyens, c'est-a-dire d’'une réalisation des fins avec un minimurford’'et un

maximum de satisfaction.

Tout cela a pour conséquence l'intemporalité des décisions (ldedécitiendra toujours la

méme solution) et I'absence d’influence environnementale.
1.1.2. L'économie sociale
Contrairement a la théorie classique, Simon (1955, 1959, 1982, 1983) dévelompit que

de l'acteur rationnel en introduisant le concept de la « ratiénkitée ». Il rejette les

hypothéses d’information et de rationalité compléte.
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« Il est impossible que le comportement d’un individu seul et is@igaé un haut niveau de
rationalité. Le nombre d’alternatives qu’il doit explorer est si élekinformation dont il
aurait besoin pour les évaluer est si vaste qu’il est difficile cdacevoir méme un

rapprochement de la rationalité objective ».

Simon propose donc de remplacer la maximisation de la théorsqciagar la satisfaction,
et l'information parfaite par linformation parfois aléatoiresdgimuli. Il introduit le hasard
dans un univers occupé par le déterminisme des économistes. L’honsnplumsecertain, il

introduit la notion de risque.

Une des hypothéses de base pour ce courant est que |'environnemeeancflle
comportement du consommateur. L’homme a des comportements orientésorpar s
environnement dont les éléments seraient : I'habitude, les stimiilpprentissage. Ci-
dessous quelques concepts importants développés par ce courant (LeipbgaSte| Filser,
1994) :

- Leffet Veblen ou la théorie de la consommation ostentatoire &ell899) : la
demande pour un bien de luxe est d’autant plus importante que son prix est éleve.

- L'effet de snobisme : Certains individus ont tendance a désiretbides percus
comme exclusifs, ils cherchent ainsi a satisfaire un besamdid@ualisation. Leur
demande d’un produit réduit s’ils considérent que les autres en font une consommation
importante. Ceci met en évidence l'effet des marques de luxk s mmportement
d’achat.

- L’effet d’entrainement ou « bandwagon » : Il se manifeste dans lentde®individus
de ressembler aux autres, ce qui explique les phénomenes de nmsiildaAlemande
d’'un consommateur pour un bien est d’autant plus forte qu'il/elle edumeela

demande des autres consommateurs pour ce méme bien est importante.

1.1.3. La psychologie économique

Il faudrait attendre les années cinquante pour que les économistiEgsessent a la
psychologie, étant donné que les processus économiques sont des tatiangesie
comportements humains. Katona (1951) introduit des variables personneliégtigesi(la
confiance, la motivation, la disposition a acheter...) dans les modaesomiques

traditionnels qui traitaient de notions classiques comme le rev&mardne, les ressources et
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les dépenses. Selon Katona, les achats dépendent : du revenu disporiblaotieation a
acheter, des attitudes a I'égard des firmes et des produits, setprdgisions des
consommateurs quant a leur avenir. L’'un des apports les plus impattacette approche est

l'introduction du facteur humain qui aide a la compréhension des mécanismes économiques.

1.1.4. La nouvelle théorie économique

Lancaster (1966) et Ironmonger (1972) ont remis en cause la thémwmonéque
néoclassique : le produit n’est plus considéré comme une entité, comme urdissociable,
mais comme une somme de caractéristiqgues, comme un ensemblealfadinibuts. Jusqu'ici

le choix se faisait entre des catégories de produits, pasdad biens appartenant a la méme
catégorie. Le consommateur choisit entre les caractéristipgeebiens pour maximiser son
utilité compte tenu de son budget et du prix du produit. En opposition a dépmpr
économique classique, Lancaster a introduit le prix comme l'une atesté@ristiques du

produit et non la seule.

Cette théorie est fondée sur I'hypothese que la satisfacticmomiommateur provient des
attributs du produit, plutdét que du produit lui-méme et que la marqueleeatipport pour

évaluer un produit. Elle considéere aussi que le consommateur paiitégfadement combiner
un ensemble de produits afin de satisfaire ses besoins ou sesogégusexige une dépense

d’argent et de temps.

Lancaster (1966) ne renie pas le principe de la rationalif@ifgades décisions et précise
gu’'un choix se fait en deux tempa: substitution efficacgui aide a éliminer les marques
incapables d'apporter a un seul consommateur une utilité suffisastevie par la
substitution privéejui répartit I'offre restante en fonction des attentes spécifigaeshacun
(Brée, 2004).

En 1976, Becker (suivi de Bergadaa en 1988) introduit I'importance deiéblea‘temps’
dans la prise de décisions des individus. Il démontre que le consomipettugaliser un
arbitrage entre temps et prix. Il peut également achetéinftemation pour simplifier son
processus de décision en prenant comme exemple les produits qucibahéle publicité
intense qui permettront au consommateur d’économiser leur tempsud#waldes marques

en concurrence.
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L'approche économique se heurte a plusieurs limites : I'informationles marché n’est
jamais parfaite, les consommateurs ne sont pas en situatiofitd,dgacourbe demande/prix
s’inverse fréequemment, et la question concernant la formation rd@é&rgnces pour les

produits et les marques manque d’éléments de réponse.

1.2. Les sciences du comportement / sciences humaines

1.2.1. La psychologie

C’est au cours des années 1950-1960 que les chercheurs en markdgngusemprunté a
la psychologie et ont amélioré leur compréhension des modes de cemnmgratrten tenant
compte de I'étude des motivations et les techniques de rechercliatiyesl lls se sont
tournés vers une discipline qui cherchait, contrairement a I'écona@nmiendre compte de

'extréme diversité des causes du comportement.

La psychologie est I'une des disciplines qui a le plus marqtédéédu comportement du
consommateur. A I'époque deux écoles s'opposaient : d’'une part le counémationnel
inspiré par la psychanalyse et qui avait pour but de comprendraisess profondes qui
sous-tendent un comportement (Dichter, 1964) et d’autre part la ternoksmaéoriste issue
de la psychologie expérimentale et qui visait a conditionnentigidus afin de générer des
réponses mécaniques (Watson, 1913 et Skinner, 1953 — peres fondateurs)roOwvey t

différentes approches :

- Larecherche motivationnelle qualitative :
Elle cherche a décrire le rble de la personnalité, ainsi quérelsacaractéristiques humaines
dans le comportement. On y trouve essentiellement les travaux de Freud (1905, 1923, 1929) et
la pyramide de Maslow (1954) avec sa hiérarchie des besoins. l@m@gulsion, cette force
intérieure qui oriente I'individu vers la recherche de plaisquétentravée par la réalité peut
se transformer en frustration. En 1964, Dichter essaie d’'iderd#®motivations sur un petit
groupe d’individus grace a des analyses cliniques, et ceci afirodequer des désirs d’achat

et/ou de lever des freins a cet achat.

- Larecherche motivationnelle quantitative :

Evans (1959) tente de valider les propositions de Dichter sur des échantillons plaaritapor
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- Lapsychographie :
C’est une prolongation de la recherche motivationnelle. Elle congidéeles activités, les
intéréts, les opinions (on parle des variables AIO de WellgriTeg Pessemier, 1970), ainsi
gue la personnalité, le concept de soi, et les modes de vie devaiasttped’'expliquer les
différences de comportement des consommateurs. Elle considéra gaesbmmation est
aussi un acte social et on lui doit le développement d'outils de mesatitatifs de
I'attitude.

- Le behaviorisme (Watson, 1913 ; Pavlov, 1927 ; Skinner, 1938) :
Les béhavioristes ne s'occupent que des relations entre lesistimuodrolables) et les
réponses comportementales (observables) en ignorant les mécaimigmees intermediaires.
On parle alors de conditionnement. On doit a ce courant l'introductioexjeélimentation et
la proposition des premiers modéles de comportement comme ['adoptionnduveau

produit et le maintien de la motivation.

- La psychologie expérimentale :
La psychologie expérimentale est le champ de la psychologiesbhasexpérimentation. Elle
rompt avec le behaviorisme en s’intéressant aux sources des cangmistet en essayant de
comprendre les fonctions psychologiques: sensation et perception, nadimoriet

apprentissage, intelligence, langage, motivations et vigilance.

- Les sciences cognitives/ le courant cognitiviste :

Le cognitivisme est un courant en psychologie qui est né dansnieSes 60-70 en
prolongation du béhaviorisme. Il donne la primauté au traitement driiation en
s’intéressant au fonctionnement mental et a ses résultaisseCaduit par une volonté de
comprendre comment un individu arrive a prendre une décision qui apporteralution s
optimale a ses problémes: comment choisit-il un produit? Commévelue t-il ?
Recherche-t- il des informations ? Comment les mémorise-¢it. Cette approche considere
gue le consommateur met en place des heuristiques plus ou moins élpbarésteindre ses
objectifs. Le processus perceptif joue un rble important dans agteche ; la perception,
les expériences passées et les connexions sociales donnagindiesatsons différentes aux
objets. Et c’est dans ce cadre la que virent jours différents lesodisant a décrypter les

liaisons stimuli-réponses et le processus de consommation en shtgldtbaus citons le
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modele d’Engel, Kollat et Blackwell (1968) et celui d’'HowardS#teth (1969) que nous

étudierons en détails plus loin.

1.2.2. La sociologie

La psychologie, ne tenant compte que de I'aspect individuel du compottdes chercheurs

en marketing se sont penchés vers la sociologie, une disciplinacqarde une place
importante aux interactions entre individus et aux phénomenes de gr@Qupesssiste a
I'introduction dans les modéles de comportement des concepts comtassia sociale, la
culture, les groupes de référence et le leadership d’opinion.

On essaie dexpliquer les faits sociaux par leurs causgsareles caractéristiques des
individus (age, genre, religion, profession...) en se basant sur lI'idde gassé explique les
formes sociales actuelles (Durkheim, 1895). Les biens possédent wresidimsymbolique
(Morgenstern, 1953 ; Levy, 1959, 1980 ; Holbrook et Hischman, 1982). Bourdieu (1979)
déclare que certains produits de consommation n’existent qu’en tasymbele et émettent

des signes ; leur combinaison pouvant aboutir a la constitution d’'un code social.

Les principaux apports de la sociologie sont : I'application dedenentation des marchés, la
compréhension de I'évolution des modes de consommation parallélemestéxaligtions
sociales, la mise en évidence de linfluence des groupes sosmaux’individu, et

I'introduction de la sémiotique en analysant les discours et les comportements.

1.2.3. L’anthropologie

Outre la psychologie, les chercheurs ont fait appel a de hombidigsgdines des sciences
humaines dans le but d’expliciter au mieux le comportement du congearmeomme
I'anthropologie qui vise a situer les échanges dans le systdtneet Mauss (1947) décrit la
société a partir de son organisation geographique, sa politiquécsoomie et ses pratiques
culturelles, religieuses et juridiques. Levi-Strauss (1958) s‘odersur les pratiques sociales
partagées par 'ensemble d’'une communauté ; elles contrblent la coaomen posant des
contraintes sociales et en donnant du sens aux actes de consommaiibpiiaiha(1968) a
aussi démontré I'importance des dimensions symboliques du comportemenivegnit les

normes culturelles du groupe.
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L’anthropologie prouve que s'intéresser a l'individu seul, fait petdrelimension de la
signification sociale des actes d’achat et de consommation. \itldis’inscrit dans un
espace social et culturel, a l'intérieur duquel les choix de camation ne sont pas

seulement reliés a une conception utilitariste (Sherry, 1995 ; Holbrook, 1995).

Pour résumer, ci-dessous un tableau qui rappelle les principaux ésndeuta théorie du

comportement du consommateur aux sciences humaines.

Tableau 1 : Les emprunts de la théorie du comportement du consommateaux sciences

humaines

Concepts psychologigues Concepts sociologiques Cepts anthropologiques
Motivations Socialisation Modéle de culture
Perception Interaction des symboles Différencemuelles
Attitudes Réles Changement culturel
Catégorisation Groupes de référence Innovation
Structuration Systeme social Processus de diffusion
Processus de décision Structure sociale, stratditg Processus d’adoption
Apprentissage conditionné Valeurs et normes
Apprentissage instrumental Cycle de vie de la flemil
Apprentissage cognitif Différenciation sociale
Apprentissage vicariant ou par observation
Recherche de sensations
Concept de soi
Tolérance/aversion au risque

Source: d'aprés Dussart (1983)

1.3. La modélisation mathématique

Ayant besoin de quantifier les phénomenes étudiés, les pratidiemsarketing se sont
orientés vers un autre axe de recherche : I'élaboration de moadsmatiques du
comportement. Ceci a permis d’avancer considérablement en nigigrase de décision

stratégique (segmentation, positionnement...).

L’objectif de ce courant est de structurer de maniere foréwliétude du comportement du
consommateur en intégrant dans son explication l'interaction de phisiamables. I
s’articule autour de trois axes principaux : les modeles wid¢s multi-attributs fondés sur le

fait que les différents attributs que possede un produit et I'évatudé I'importance qu’ont

ces attributs pour une personne donnée forment son attitude ; les nthdetmaportement

du consommateur qui ont pour but d’expliciter le comportement en définissant spécifiquement
les variables et leurs interactions (théorie du risque hdtade la dissonance cognitive, de la

diffusion des innovations) ; et des modéles généraux qui ont pour objegtiEstEnter une
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vision globale du comportement d’achat (le modele béhavioriste etol@sles dits de « prise
de décision »).

1.4. Le courant in Vivo

Le courant dit «in Vivo» est connu pour limportance qu’il ditaca I'étude de
I'environnement physique de la consommation (cadre, odeurs, couleurs|l eegjoupe le
traitement de [linformation, les facteurs situationnels et Igréedimplication du
consommateur. Il cherche a prendre en compte des phénomenée mdelsvement, I'affect,
’émotion, le sens). Il se soucie également de la fiabiliteedtexploitabilité des résultats. Le
comportement du consommateur est vu comme la résolution de probléntedisyn sa
consommation (Dussart, 1983).

1.5. La revalorisation des réponses affectives

Le début des années 90 est marqué par le retour en grace desesépfiactives. Les
chercheurs se sont rendus compte qu’étudier le comportement du consonsusas le seul
angle du traitement d’information n’était pas suffisant. L’'actiain produit n’est pas
seulement guidé par une démarche utilitariste, il peut étre dén@eaine recherche
d’émotion, de plaisir, ou de la nostalgie ; bref, & une rechercheétierce. Les émotions
font une partie intégrante de I'expérience vécue (Holbrook et Hieth®®82 ; Holbrook et
Batra, 1987 ; Derbaix, Sjoberg et Lefebvre, 1992 ; Mano et Oliver, 1993 ;iPetlBjoberg,

1994 ; Richins, 1997). Holbrook et Hirschman s’appuient sur les travaux e (1859)

concernant la signification symbolique des produits.

De nouvelles perspectives ont di étre pises en compte avec damparaOn assiste a la
valorisation des variables individuelles et a I'introduction des vasabituationnelles ainsi
gue le concept d’'implication dans I'analyse du comportement du consomn@itei@ssous
un tableau qui regroupe les differences entre les modeles fonmés$a srecherche

d’expériences et ceux baseés sur le traitement de I'information.
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Tableau 2 : Recherche d’expériences vs. Traitement de I'information

Recherche d’expériences Traitement de l'informatin
Objectifs du - Primauté de I'affectif - Rechercher une solution a un
consommateur - Vivre une expérience probléme
- Objectifs intrinseques - Maximiser I'utilité
- Critéres esthétiques - Objectifs extrinseques
- Critéres utilitaires
Prise de décision - Comportement exploratoire - Acquisition d’'informations
- Perception holistique et formation d{ - Formation de préférences/
préférences globales catégorisation par évaluation multi-
attributs
Variables médiatrices Emotions Attitudes

Variables explicatives | Caractéristiques psychologiques |dfaractéristiques logiques et individuell
symboliques : besoin de stimulatignqui influencent le processus d’acquisiti
recherche de sensations, recherche| dede traitement de I'information

nouveauté, motivation intrinséqug,

es

tendance...
Influence de Type/nature d’'implication Niveau d'implication
I'implication
Evaluation post- - Plaisir - Satisfaction
achat - Faible influence sur les décisions - Apprentissage cognitif
ultérieures

Paradigme affectif Paradigme cognitif

Source: d'aprés Bourgeon et Filser (1995)
2. La modélisation du comportement du consommateur

«Un modele est la spécification d’'un ensemble de variables et de il@ersrelations,
destiné a représenter un systéme ou un processus réel en intéguaditepartie» (Lilien et
Kotler, 1983).

Influences externes

. i Groupes :
Famille — Amis — by —  Culture —{ Classe sociale
de référence

[ [ [

Facteurs situationnels Le Co_n_sommateur Caractéristiques individuelle
lieu, moment et occasion d choisir, acheter, age, genre, CSP, revenu, résidence
consommation/achat

consommer

[ I I I 1

Attitudes et
émotions

Motivation || Perception |— || Personnalité || Apprentissage

Influences internes

Figure 1 : Modéle élaboré des variables intervenantes dans le comportemeu

consommateur
Source :Cours en psychosociologie du comportement du consgeur
(www.perso.menara.ma/him/coul.ppt
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Le comportement d’un individu est influencé par un grand nombre de fateaislogiques,
psychiques, économiques, environnementaux...). Afin de pouvoir s’intéressearaalles
déterminantes des comportements, il faut sélectionner les eagrilds plus importantes et
prendre en considération les relations qui existent entreédieas donné qu’elles ne sont pas

indépendantes.

La majorité des modeles du comportement du consommateur s’intéressentliangasions :

- Les stimuli : les stimuli sont définis commela convergence d'un besoin et d’'un
élément susceptible de le satisfaie Ce sont les facteurs déclencheurs d'un
comportement. On distingue les stimuli internes (besoin de changeréeessité de
remplacer un produit...) et externes (communications commerdmaeshe-a-oreille,
lieu de vente, attributs des produits...).

- La boite noire du consommateur : elle comporte le processus asiodédu
consommateur qui meéenera a I'élaboration de la meilleure solutioribjgos€e
processus est influencé par les caracteéristiques (sociodémograplsgaelogiques
et psychologiques) et I'environnement (famille, classe socialéire, groupes de
référence) du consommateur.

- Les réponses du consommateur : c’est la réaction du consommateur guiepeut

traduire par le choix d’'une marque, d'un magasin ou I'achat d’un produit, etc.

Stimuli Boite noire du consommateur Réponses ou
(internes et externes) (Processus de décision) comportements

\ 4

A 4

Figure 2 : Modéle de base du comportement du consommateur

Le développement des outils de mesure et des méthodes d’analymecaulpeinfluencé la
modélisation du comportement du consommateur. Ci-dessous un tableaurgupeelgs

grandes tendances de modélisation avec quelques auteurs principaux.
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Tableau 3 : Les grandes tendances de modélisation du comportement du camsnateur

Modéles

Auteurs

Un des premiers modele

S

Modeéle de la boite noire

Modeles fondés sur
seule variable

une-
- Risque percu a I'achat

Modéle de la dissonance cognitive

Festinger (1957)
Bauer (1960)

- Psychologie de la mode King (1963)
- Diffusion des innovations Robertson (1967)
Modeles fondés  sur- Traitement d’'un message publicitaire Nicosia (1966)

plusieurs variables

- Processus de traitement de I'information
- Processus de choix

Bettman (1979a et b)
Howard (1989)

Modeles intégrateurs

- Modele général du comportement
- Modele général
- Modéle de choix du point de vente

Engel, Kollat et Blackwell (1968)
Engel, Blackwell et Miniard (1990
Howard et Sheth (1969)

Lush (1982)

Modélisation actuelle

- Test de l'influence d’une variable ou d'u

- Analyse de phénoménes

bloc de variables sur le comportement
dynamiqt

n

es

(séries chronologiques)

Les modeéles ci-dessus ont aidé a perfectionneouéits de mesure et a mettre en évidence les acaktie
dépendance et de causalité entre variable. lls atiathés au principe de la rationalité (comportém
explorateurs et pluralitt du consommateur non s compte), a dominante cognitive (traitem

d'information, capacité d'apprentissage, quasi mbsede la sphere affective), et focalisés sur
comportements individuels.

e
ent
des

Modélisation
expérientielle

Modele expérientiel : recherche de sensati
et d’expériences (culture, loisirs...)

ohmIbrook et Hirschman (1982)
Zajonc (1980)
Zajonc et Markus (1982)

Source :d'aprées Filser (1994)

Dans le champ de la modélisation du comportement du consommateur, ans€albier en

détail les processus de prise de décision et les modeles de traitementndiich.

2.1. Les différents processus de prise de décision

2.1.1. Les différentes étapes du processus de prise de décision

L’analyse du processus de décision est I'un des principaux domainesclterche en

comportement du consommateur. En effet, afin de pouvoir comprendre le comgrdrth

consommateur, il faut s'intéresser a son processus de prise siedécomment organise et

construit-il ses préférences ? Comment oriente-t-il son chdpu@ls sont les facteurs

générateurs de I'achat ?
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Identification d'un —
besoin Motivation
\ 4
Recherche \ 4
d’information Perception
(interne/externe)

,, l

Evaluation des — Formation des
alternatives attitude:
4
Acte d’achat v
Intégration
4

Evaluation des

A\ 4

conséquences A -
(satisfaction?) pprentissage
Processus décisionnel Processus psychologique

Figure 3 : Les différentes étapes du processus décisionnel en phia avec les étapes du

processus psychologique
Source :Site web de 'UQAM - Cours sur le comportementcdasommateur
(www.jlabfinance.free.fr/Version95%20S6%20-Comporeaitd20du%20consommateur.ppt

Le processus décisionnel du consommateur se divise en 5 étapes Keligekt Blackwell,
1968 et Howard et Sheth, 1969) :

- L’identification d'un besoin ou la reconnaissance d’'un problénee sentiment de

décalage entre un état souhaité et un état actuel ressenécestkaire pour initier le

processus.

- La recherche d'informationAfin de combler ce besoin, le consommateur commence

d’abord par analyser les informations internes (stockées danérsaima a long terme)
suivie d’'une recherche d’'informations externes plus active (meatas, famille, lieu de
vente...) en cas ou les informations stockées en mémoire ne sosuffisantes pour
prendre une décision ou lorsque la situation de choix est complexe.chearatee
d’'informations est un moyen privilégié pour réduire le risquéretdrtitude liés a I'achat

d’un produit.

27



Chapitre 1 : Comportement des consommateurs etgsosele décision

: Facteurs d’environnement
R Reconnaissance [«
i de probléme - Culture
S - Famille
Meémoire .
- Classe sociale
- Influences personnelles
A - Facteurs situationne
> Recherche
Y d'informations [
Recherche interne
P Caractéristiques individuelles
- Informations disponibles |
- Habilité cognitive du v - Caractéristiques socio-démo
consommateur - Style de vie
Recherche externe - Personnalité
- Motivation
- Attitudes

- Informations acquises

Figure 4 : Le processus de recherche d’information
Source :Engel, Blackwell, et Miniard (1990)

Comme le montre la figure 4, la recherche d’informations dépemudeeurs facteurs
individuels et d’environnement. Engel, Blackwell et Miniard (1990) prepbgrois

caractéristiques de la recherche d’information : son intensitét{tgud’informations et
temps consacré a cette recherche), son orientation (sujetcHeratee : produits,
magasins, margues, sources...) et la séquence d'étapes deecettehe (I'ordre des

informations).

Bettman (1979b) distingue entre deux types de recherche d’informatifomeaion de
I'objectif visé: une recherche permanente d’information déclengigeun intérét
général porté par un individu a un sujet ou un produit et ayant pour objectif 'amélioration
de ses connaissances, et une recherche liée a une décisionqgliaetiat a pour objectif

un achat.

L'une des raisons pour laquelle les consommateurs sont poussés echerchue
linformation avant I'achat est de réduire 'incertitude inhérenteute décision et de la
ramener a un niveau acceptable. Urabny et al. (1989) distinguent’ieceditude liée
au choix et celle liée aux connaissances. Les consommateurs aqguent de
connaissances générales sur une catégorie de produits évitent héechec des

informations parce qu’ils estiment qu’ils ne pourront pas maitcstte tache difficile et
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colteuse (colt de recherche élevé). Alors que lincertitude liéehaix pousse les

consommateurs a une large recherche d’informations.

- L'évaluation des possibilitésa partir des informations récoltées, le consommateur

évalue les alternatives et leurs attraits respectifs emargaht les éléments disponibles
et les attributs des alternatives avec ses criteres pelsohas facteurs cognitifs et les
regles de jugement d’'un produit (prix, marque, « made-in »...) jouent enm@lrtant

dans cette étape. Cette procédure permet la formationogieatation des préférences et

des attitudes du consommateur.

- L'acte d’achat c’est le choix d’'une des alternatives. Il dépend largementat#ude

développée par le consommateur envers le produit ou le point de vente en question.

- Lévaluation des conséquences apres l'achafest I'analyse post-achat de

'adéquation de la solution choisie au probleme initial. Suite a tatlh@onsommateur
peut éprouver un sentiment de satisfaction ou de mécontentemeatét@et de retour
sur expérience (feed-back) aura de linfluence sur les choixieuité (théorie de
'apprentissage cognitif), ce qui fait la continuité du processus.

2.1.2. Le role de l'implication dans le processus de prise de décision

Le processus décisionnel peut étre plus ou moins long en fonctiomgédation. Sherif et
Cantril (1947), les péres de ce concept en psychologie socialeissight I'implication
comme «n état de tension qui nait chez lindividu a partir du lien entre sdsuks
fondamentales et une situationLa fagon dont un individu réagit dans une situation donnée
ou un probleme dépend donc de son implication, celle-ci étant fonctiomtéeétiqu’il porte

a un produit ou a une situation. C’est Krugman (1965) qui a rendu ce cpogeidire en
marketing avec ses travaux sur la publicité. L'implication séndise par deux dimensions :

I'intensité (faible/forte) et la persistance (durable/situationpelle
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Tableau 4 : Intensité de I'implication et comportement du consommaur

Implication forte Implication faible
Phase Recherche et traitement d’information Expositionvolontaire aux informations et
cognitive collecte de I'information sans traitement
- Maximisation de la satisfaction - Niveau acceptable de satisfaction
Phase - Comparaison de plusieurs attributs - Comparaison d’un petit nombre d’attributs
affective - Influence forte de la personnalité, du Influence faible de la personnalité, du style|de
style de vie et des groupes de référence vie et des groupes de référence

Source: d’'aprées Rotschild (1987)

Laurent et Kapferer (1986) ont déterminé dix profils d’implicagonfonction des causes de

'implication, gu’ils ont groupés sous cing facteurs indépendants.

Tableau 5 : Les dix profils d'implication

Les cing composantes de I'implication
Composantes LA Importance Probabilité Valeur de signe
Intérét pour percue des , L Valeur de
' : A d’erreur de (signification s
Profils le produit conséquences . . plaisir
o L choix sociale)
d’'implication négatives
L |_m_pI|cat|0n Absence Absence de Absence
minimale risque percu
La différenciation .
. Elevée
fonctionnelle
Le risque Faible Elevée Faible Faible
dédramatisé
Le petit plaisir Faible Importante
L'achat conformiste Faible Elevée Elevée Importante
L.|mpI|cat|on sans Fort Faible Faible Importante Importante
risque
L |mp_I|cat|on Fort Elevée Elevée Modeste Modeste
fonctionnelle
L mphcatlon de Fort Elevée Elevée Faible Importante
plaisir
Le besoin de prise Elevée Elevée Faible
en charge
L |mpI|cat|0n Fort Elevée Elevée Importante Importante
maximale

Source :d'apres Brée (2004)

Les étapes et l'importance accordée a chaque niveau de cespsockEgisionnel varient

beaucoup selon un facteur : le risque percu. Le risque, d’'un point de vudimgaest basé

sur la perception de l'individu face a la situation, la natureetbnséquences qui peuvent

étre négatives. Il s’agit donc de I'évaluation cognitive (flexéon sur le produit) et affective

du risque (ressenti). Le risque est une étape du processus d'amiseaussi une variable qui

affecte la suite du processus de décisions (Volle, 1995). L’imiglicast majoritairement

fonction du risque que le consommateur associe a I'achat d’un produistil Rlercoit cet

achat comme risqué, plus son implication envers ce produit sera geamde conséquent il
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tentera de trouver le processus décisionnel qui réduira ce riseqxésteé plusieurs types de

risque : fonctionnel, économique, psychologique et social.

- Le risque fonctionnel existe lorsqu’il y a un décalage entredeyirr et les attentes du
consommateur. C’est I'un des risques qui a le plus d’'impact saotaportements des
consommateurs. Afin de réduire ce risque, le consommateur peutsbaseroix sur ce
gu'on appelle des ‘valeurs slres’ ou bien il peut essayer d’obtenirdjpdiermation
guant au produit voulu.

- Le risque économique dépend du prix du produit acheté ainsi que du revenu du
consommateur. Plus un produit est colteux, plus le processus décisioraigbufira a
'achat est complexe.

- Le risque psychologique existe quand il y a un écart entre le peidiimage que le
consommateur aime avoir de lui-méme.

- Le risque social subsiste lorsqu’il y a un décalage entre le predliinage que les
autres ont d’'un individu. Ceci dépend de la sensibilité des consoarsaevers leur

environnement et du caractere visible du produit acheté.

2.1.3. Les différents processus décisionnels en fonction de I'implication

La décision prise par un consommateur dépend du modele de décisionpuatilisaire son

choix. La littérature marketing distingue plusieurs types de processusisiemnié

- le processus dattitudequi se caractérise par une importante expérience et une
implication forte a I'égard du produit. L'attitude est un mécanisffieace qui permet au
consommateur de prendre une décision d’'une facon efficace, simpipié¢ en se
basant sur ses expériences passées. Par conséquent, ellenteepun@serocessus
décisionnel relativement résistant au changement. Pour mieux cargreomment
I'attitude agit sur le processus décisionnel, il faut commepaeicomprendre comment

elle se forme. Nous développerons ce sujet plus loin dans ce chapitre.
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Implication

Forte Faible

Expériences antérieures pertinentes ? Expériences antérieures pertinentes ?

Oui Non Oui Non
I
Evaluation cognitive des caractéristiques ?

|

|
Oui Non
|

Capacité a gérer l'information

A 4 \ 4

Forte Faible
l l v v v
- Processus X -
Attitude itif Processus , Proces_sus Habitude Achat fortuit
cogniu sous-contracté affectif
Modéles —
compensatoires Imitation
Recommandatic
Modéles non
compensatoires Déférenc

Figure 5 : Les difféerents processus décisionnels en fonction derlplication
Source: d'aprés Nantel (1998)

- les processus cognitifse caractérisent par une implication forte mais une faible
expérience du produit. Ces processus sont plus longs et plus compléxgdicpient
I'évaluation des diverses caractéristiques du produit. Le consomnétaiue chaque
choix en fonction de ses caractéristiques en pondérant chacune ceraméristiques
selon I'importance qu’il lui accorde. Cette approche comprend deux graod&les de

prise de décision :
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-_le_ modéle compensatoire ou le modéle linéaire additieé par le psychologue

Fishbein (1963), il vise a décrire la structure des processus ol des
consommateurs. Dans ce modele, le consommateur peut effectuempensation
entre les forces et les faiblesses des attributs d’'un praeyiroduit est donc évalué

sur I'ensemble de ses critéres. C'est un raisonnement relativement élaboré.

- et le modéle non compensatoir€omme le modele linéaire compensatoire, ce

modele tente de décrypter le processus décisionnel. On y trouve plusieurs modéles

o le modele conjonctif: Le consommateur fixe un seuil minimal aabépt
pour chacun des criteres considérés. Tout choix étant sous ce seuil est rejeté.
o le modele lexicographique : Le consommateur sélectionne l'alieznqti
présente la plus forte valeur sur I'attribut qu’il juge le plus important.
o le modeéle d’élimination par aspects (EBA) : Le consommateuruixseuil
minimal pour I'attribut le plus important.

En général, les processus de décision ne sont jamais compitieongpensatoires ou

conjonctifs, ils sont plutét hybrides.

- les processus sous — contracté$it consommateur qui n’a pas toute la compétence ou
le temps de traiter toute l'information nécessaire a la plesdécision, confierait cette
charge a une tierce personne crédible a ses yeux. On distimigsietyppes de ces
processus : celui basé sumiitation (famille, amis, groupes de référence...), celui basé
sur lesrecommandationge personnes compétentes (vendeur, associations...) et enfin les

décisions basées surdaférencele respect et la conformité).

- Les processus affectifsls concernent les produits achetés non en fonction d’attributs
spécifigues mais parce gu'’ils constituent une expérience glolsdat\a procurer une
gratification hédonique. Ils sont surtout basés sur la recherche démet du plaisir et

par conséquent, ils reposent plus sur des composantes affectives plutét que cognitives.
- L’habitude: elle est caractérisée par un processus a faible iriptic&Elle permet a

'acheteur de prendre rapidement sa décision et constitue unesiagale et routiniére

de procéder au choix d’'un produit a faible risque.
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- L’achat fortuit: il est défini par une faible implication et une faible eixg#e. Il est a
la base des achats imprévus et sans conséquence. Dans ceta&dfrt de présentation

du produit ou de réduction de prix sera recompenseé.

Il est important de mentionner que la plupart des processus décisiauumités par les
consommateurs ne sont ni entierement cognitifs, ni entieremegttifsff mais plutét un
mélange des deux. Dans tous les cas, peu importe le type de pratEssiasinel choisi, la
décision prise doit permettre au consommateur de faire le medlsnix, de minimiser
I'effort cognitif, d’atténuer I'émotion négative ressentie duigmids I'achat, et de faciliter la
justification du choix.

2.2. Les facteurs intervenants dans le processus de démisi

Selon Filser (1994), on distingue deux types de variables pour modélmecessus de prise
de décision : des processus comportementaux de base et desefads ithi consommateur

(que nous trouvons ci-dessus dans la figure 3 — Processus psychologique de priseodg décis

2.2.1. Les processus comportementaux de base

Comme nous l'avons déja mentionne, le consommateur est en perpétialtan/liaison
avec son environnement et son comportement est en partie influentss paformations
émises par son environnement. Plusieurs processus psychologiques carvastsupport a
ces relations, nous en citerons quelques uns : le processus perceppuetebsus de la

mémorisation, I'apprentissage, et le traitement de I'information.

A. Le processus perceptuel

«La perception est un processus qui nous aide a sélectionner, parmi toussnieses,

celles qui vont nous permettre d’agir en relation avec le monde extéri@erbaix, 1975).
« La perception est le processus par lequel I'individu prend consciensendenvironnement

et l'interprete de maniéere a le rendre cohérent avec son propre cedréférence> (Dussart,
1983).
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Kotler et Dubois (2002) définissent la perception commnie processus par lequel un
individu choisit, organise et interpréte des éléments d’'informatioarrextpour construire

une image cohérente du monde qui I'entoure

Un grand nombre de comportements des consommateurs est basé #fordestions
percues dans l'environnement, qui sont interprétées et stockéela gaite. C'est un
processus cognitif car c’est en combinant et en interprétaneptasinformations que le
consommateur pourra identifier un produit, une marque, un magasin, une t@ulblei
perception permet cette reconnaissance. On ne parle de percg@isnces trois phases se
succedent : exposition a l'information, attention, et décodage. Legsus@écisionnel est
sélectif, subjectif et cumulatif. La perception est sélec{encipe de parcimonie) car
compte tenu de la complexité de I'environnement, elle filtrestesulations qui entourent
lindividu en gardant que celles qui lui sont utiles. Le principe dectéh des informations
se base sur leur utilité, leur intérét et leur force (forcstideulation). La perception est aussi
subjective car elle varie d’'une personne a une autre ; c’eatda dont elle s’approprie un
produit. L'information est déformée parce qu’il y a un décalageede stimulus envoyé et
celui recu par lindividu, qui recherche une congruence entre stehuladre de référence
(recherche d’homéostasie). Les stimuli externes sont intégpeét fonction de ses schémas
mentaux et de ses croyances initiales. Enfin, la percepticcuestlative puisque 'individu
est capable de faire évoluer ses connaissances en fonction deuxostreauli. C’'est en
accumulant plusieurs dimensions pergues que se construit 'impressens @n produit ou
un sujet.

Ainsi, la perception remplit deux fonction : sélectionner un ou dealsteh les organiser
(Assael, 1987). Il est important de noter que la perceptiomastédi dans le temps parce que
les informations ne sont pas conservées éternellement (sauf éeowmt de processus de

mémorisation).

B. Le processus de mémorisation

La rétention d’information est effectuée pendant le processusmémorisation. La
mémorisation joue un réle important dans I'analyse du comportement denooaseur étant
donné qu’'un comportement adopté dans une situation donnée peut avoir un effet sur des
comportements et attitudes ultérieurs. La mémoire d’'un individicagime un support pour

stocker et utiliser les informations collectées dans son eneno@mt. On distingue trois
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niveaux de stockage : le stockage sensoriel, la mémoire a caonet é¢rla mémoire a long
terme (Bettman, 1979a).

Stockage sensoriel

Stimuli Information captée par les organes sensoriels

A 4

Stockage de trés courte durée

Si attention retenue, transmission a la mémoireudt ¢erme (sinon, perdue)

A 4

Mémoire a court terme
Capacité réduite de stockage (temps et espace

Forte rapidité de traitement et d’échange

Disponibilité ponctuelle des données
A

A

Mémoire a long terme
Capacité illimitée de stockage (temps et espace)
Faible rapidité de traitement et d’échange

Archive de tout ce qu’un individu a appris (disgadaimais pas nécessairement accessibje)

Figure 6 : Organisation de la mémoire
Source :d'apres Filser (1994)

Le processus mémoriel est formée de trois étapes: codagkagsoet récupération de
linformation. Lors d’'une prise de décision, le consommateur commggcenne recherche
interne d’information dans les données stockées dans sa mémoire tarforgoour voir Si
elles sont suffisantes pour une prise de décision acceptableonSiil complete ces
informations par des sources externes (famille, amis, médiasje vente...). Cependant, il
n'existe pas une corrélation négative forte entre les deux niwkatecherche surtout que la
guantité totale d’'informations requises differe d’'une personne a une etuiépend de
plusieurs variables médiatrices (comme la personnalité, I'implicatjon...
Il existe différents processus pour accéder aux informations stockées damsdaean
- le processus de reconnaissandaformation codée sous forme non sémantique et
réactivée par reconnaissance d’'une forme comparable (théoGeslalt - Guillaume,

1937) (cf. reconnaitre un paquet de chips vue chez des amis)
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- le processus de rappelnformation codée sous forme sémantique et récupérée sous la
forme exacte correspondant au stockage (cf. formule mathématique, nom propre...)

- le processus de reconstructiomformation stockée sous forme de réseau reliant des
concepts éléementaires et reconstituée sous une forme approximative (otilditaire)

- le processus de réapprentissagaiite a une premiére mémorisation, I'information est
majoritairement oubliée, et c’est aprés une deuxieme exposition au stiguales traces

de cette information seront réactivées dans la mémoire.

Ces processus sont d’'une complexité variable, la reconnaissantdeéfdus simple des

processus et le rappel le plus compliqué.

C. Le processus d’'apprentissage

L’'apprentissage est I'ensemble des changements dus aux expéaistérasires qui affectent
la tendance des réponses d’'un consommateur a différents stimulafDu€83). C’est un
processus qui permet I'acquisition d’expérience, I'accumulation des issanees et la
modification d’'un comportement ou d’'une attitude. Il dépend énormémentrd&aion du
consommateur avec son environnement étant donné que le comportement du cteisomma
est une manifestation dynamique. L’apprentissage crée des halihatele consommateur
qui laident a minimiser ses efforts lors de ses prisesddeision. Le processus
d’apprentissage a une influence sur plusieurs variables (les cesyales valeurs, les
évaluations,...) entrant dans le comportement du consommateur, d’'ou som d#Bsé
I'explication des comportements (Filser, 1997). Ce processusrest fte cing variables : les
stimuli qui entourent lindividu, ses processus internes de traiteohentes stimuli, ses
réponses a ces stimuli, sa mémoire a long terme qui I'aidesdardécisions et finalement le

temps qui met en évidence le caractére dynamique du processus d’apprentissage.
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Mémoire a long terme

A

\ 4

Stimulus > Processus internes i
o ) R » Réponse comportementale
(répété n foip (Mémoire a court terme)
N J & J
v Y
Environnement Environnement

Figure 7 : Les étapes du processus d’apprentissage
Source: d’'aprés Wilkie (1986)

Il existe deux types d’échange dans cette figure : un interne lantiémoire a court terme et
celle a long terme, et un autre externe entre I'environnement et la méncoivet terme.

Deux grands courants théoriques se sont intéressés a I'étudecdaspi d’apprentissage :
'analyse comportementale de I'apprentissage (I'école béhaeiaide conditionnement) et
'analyse cognitive de I'apprentissage (I'école cognitive 'dpplrentissage — Kohler, 1925).
La premiére est basée sur I'étude des relations stimulus-répbasedes auteurs les plus
connus dans ce domaine est bien sdr le biologiste Pavlov avec sex savdes réflexes.
Pour les partisans ce courant, un comportement donné d’un individu dériveaaguement
d’'un stimulus défini, sans intervention de sa réflexion. Nous citons bréneles différents
modes de conditionnement: l'apprentissage par essais/erreurs (Kepriddil3), le
conditionnement classique (Pavlov, 1927), et le conditionnement instrumekiahgi$
1971). Cette analyse étant réductrice et ne prenant pas compi@éesnees antérieures de
lindividu, a été critiquée par un second courant d’analyse qui ai@veta la dimension
cognitive dans le processus d’apprentissage. Ce courant se base tsatement de
l'information ainsi que sur I'analyse des processus internendevidu et des échanges qui
se passent entre sa mémoire a court terme et celle aelong. tNous allons nous attarder
plutbt sur I'apprentissage cognitif que sur le conditionnement cattairement a ce dernier,
'apprentissage a une dimension volontariste étant donné que le sajetees du processus,
ce qui est intéressant pour notre étude. On distingue deux modéles d’apprentissage :

- l'apprentissage cognitif Pour appréhender son environnement, le consommateur

utilise un processus mental qui l'aide a trouver des solutions Ppreédemes. Le

38



Chapitre 1 : Comportement des consommateurs etgsosele décision

consommateur oriente sa réponse a un stimulus en fonction de sesnmitsl #é fixe un
objectif a atteindre et tente en exploitant toutes les inféommtqui sont a sa portée
d’adopter le bon comportement. L'apprentissage se fait alors en ambdifes

connaissances accumulées en acquérant de nouvelles informations.

4

Objectif > Comportement p| Degré de réalisation
poursuivi orienté vers ce but de I'objectif
A
Intuition

Figure 8 : Les étapes de I'apprentissage cognitif
Source: d'apres Assael (1987)

Le processus de I'apprentissage cognitif commence par une teeldgcmoyens pour
atteindre un nouvel objectif. Ensuite, le consommateur cherchera inhgtivéa solution
la plus adaptée a son probleme et calquera son comportement desstis.iStuition est
la bonne, ce comportement sera appris/smémorisé et adopté a do@jugue le
consommateur se retrouvera dans la méme situation et face e p@bléme.
L’apprentissage cognitif se traduit par deux processus essentieledHedek d’'un coté et
linférence ou l'associationnisme de l'autre. Dans le premas, de consommateur
analysea posteriorila démarche qu'il a suivie en essayant de comprendre nredis
décalage entre le résultat obtenu et celui qui était attendu. dilerdans le deuxieme cas,
le consommateur s’inspire de situations similaires qu'il a dég@ues pour résoudre le
probleme auquel il est confronté (Brée, 2004). La théorie de I'apmagéiscognitif a
apporté un éclairage dans trois domaines : I'évaluation des eféetla publicité,
'adoption d'un nouveau produit, et l'apprentissage d'un nouveau modele de

consommation (Filser, 1994).

- et l'apprentissage socialle principe de l'apprentissage social (Bandura, 1977)

ressemble & celui du conditionnement instrumental sauf qu’'on integeduiaci une
dimension cognitive. L'individu établit un lien entre le comportemenil gdopte et ses

conséqguences. Il est soumis a une pression de son environnement et &tserdbedre
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dans celui-ci en respectant les normes et les regles eamisi qu’en observant les

comportements des autres individus.

D. Le traitement de 'information

Le traitement de l'information est le processus par lequedisanmateur percoit et analyse
linformation et l'integre dans la structure de ses connaissai&temarketing, on distingue
deux modes de traitement : analytique et expérientiel. Le teieemalytique met I'accent
sur les réponses cognitives et le traitement rationnel deslis{Bettman, 1979b ; Ajzen et
Fishbein, 1980). Alors que le traitement expérientiel focalisdesytaisir et les réponses

emotionnelles a des stimuli (Holbrook et Hirschman, 1982).

L’information influence donc le comportement des consommateurs et ampwtance
fondamentale dans son processus de prise de décision. Or, comsneahdemmateurs

traitent-ils ces informations ?

Entrées Traitement de I'information Sorties

A 4
4

(Perception) (Décodage) "|  (Comportement)

Le traitement de l'information dépend de la mémoire. Les meddk traitement de
information sont plutdt mécaniques. Le comportement du consommatedétesiiné par
un ensemble de processus de traitement des informations qui farenenie I'on appelle
l'activité cognitive. Ces processus s’appuient soit sur des infamnsatgue I'individu a
préalablement mémorisées, soit sur les informations extraitks la situation ou de
'environnement (Ladwein, 1995). KXest le processus cognitif, c’'est-a-dire lieé a la
connaissance, qui a pour support a la fois les organes de sens et leesgst&eux central

qui va filtrer et interpréter I'information émanant de I'environnemeiiEilser, 1996).

Dans les années 40 et 50, les recherches en psychologie cognitessayé de comprendre
les mécanismes de traitement des informations en se basant sur le nfodalatique. L’étre
humain était comparé a une machine a calculer tres sophistiquéaptuie I'information,
effectue des opérations logiques dessus pour finalement la tttnesee monde extérieur.
Cette vision du traitement de l'information réduit la pensée humaingn dispositif

meécanique et logique en oubliant son cété humain/vivant. Nous allons plés&nter des
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modéles de traitement de I'information qui touchent le comportemermrdwmmateur et qui
mettent en relation plusieurs variables (motivation, apprentissgt®jde, groupes de

référence, facteurs sociodémographiques...) issues de divers courants € analys

Tous les jours, le consommateur est soumis a une quantité considdnatdemations.
Seules celles qui franchissent son filtre perceptuel ou sondgepérception seront traitées et
utilisés en cas de besoin. Le consommateur sélectionne alorohesatidns qu’il recoit pour
conforter et renforcer ses opinions préexistantes, ensuite ihtégre dans sa maniere
d’interpréter le monde et dans ses systéemes de référence.afimsle pouvoir former une
attitude envers un objet ou un sujet, I'individu utilisent différentes procédurestéenent de
linformation. La théorie du traitement de [Iinformation renvoie aistr opérations :
'acquisition de l'information (recherche interne et externe),gbmisation (catégorisation,
évaluation) de cette information, et son utilisation. McGuire (1976)ndist différentes

étapes du traitement de I'information (voir figure 9).

L’exposition est un contact entre individu et stimulus qui se traduides sensations. Le
déclenchement du processus perceptuel et du traitement de latifmmmécessite un contact
mais aussi une certaine intensité du stimulus, qui doit dépassevaau minimum (appelé
seuil perceptuel) afin g’'une sensation puisse étre créee. Piverr lgastimulus auquel un
individu est expose, il a besoin d’'une capacité de ressources denématitd’informations,

celle-ci n'est rien autre que son attention. L'attention dépend doncadastéristiques du
stimulus et de I'individu. Elle peut étre passive ou sélective (dmnthintérét, nouveauté...),

active (recherche d’informations pour un but précis) ou vigilante (degré d’engate
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\

Stimuli » Exposition a I'information

4

Attention

> Perception
v

Compréhension -

\ 4

A 4

Mémoire Décodage

\ 4

Acceptation ou /

A 4

confirmation

A4

Rétention -

Mémorisation

Figure 9 : Les étapes du processus perceptuel et du traitement dafbrmation
Source: d’aprés McGuire (1976)

Ensuite, le processus par lequel I'individu interpréete le stimwierdal ou visuel) s’appelle la
compréhension. C’est un processus cognitif qui confronte le stimulusfaumations déja
stockées par lindividu afin de l'aider a l'interpréter. Céeiceomplit par catégorisation du
stimulus (repérage), par élaboration (comparaison a des conceptxisédinou bien par
intégration (rattachement a un ensemble). Une fois le stimulugrisyrih peut étre acceptée ou
rejeté. Si I'individu estime gu'’il est en contradiction avec sesvictions, il le rejettera.
Parfois, le stimulus est rejeté méme s'il est conforme kegeprincipes de l'individu a cause
de doute sur le contenu ou la source de l'information ; d’ou I'importariostalirer une
credibilité et une confiance. Enfin, la derniere étape du procedsusraitement de
information est la rétention qui permet le transfert de I'information pedemns la mémoire.

Il est important de noter que les premiéres étapes du traiteae I'information
correspondent a la perception.
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Les différents modéles de traitement de I'information

Trois modeles de traitement de l'information ont fortement contrébbod@volution de ce

domaine : le modéle de Nicosia, celui de Howard et Sheth et celui de Bettman.

Nicosia (1966) propose un modeéle de traitement de l'information pubkcjtaur analyser
l'effet d’'un message publicitaire sur les préférences etdmportement d’achat d'un
consommateur. Les différentes étapes de ce modéle sont : traitummessage (attributs du
produit et caractéristiques de I'individu) — formation d’attitude —ué&at@n des besoins et
comparaison avec les informations sur les autres produits — motivatemmportement

(achat/non achat) — conséquences — attitude.

Dans ce modéele, le message émis en faveur d’'un produit est relgugoassommateur qui,
selon ses caractéristiques traitera I'information de ceagessce qui conduira a la formation
d'une attitude a I'égard du produit. Puis, le consommateur confronteratstutde aux

informations qu’il a déja acquises afin d’évaluer I'adéquation du produit a ses besoins

Caractéristiques

du consommateur

A 4
Emission du i _ Formation Evaluation — Adéquation
> Réception > ) » . .
message d'attitudes besoin/produit
Expérience Motivation
Feedback o
Décision
Achat
(achat ou non)

Figure 10 : Le modele de Nicosia
Source :d'aprés Nicosia (1966)

Une motivation résulte de cette évaluation, qui orientera la daaisi consommateur vers un
achat ou non de ce produit. Si sa décision est d’acheter le prodsiitsat expérience est

positive, son attitude a I'’égard du produit sera renforcée. Si au icersoa expérience avec
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le produit est négative, son attitude sera négative. Ce modéle sateodenumérer les

phases du processus décisionnel sans expliguer comment se déroulent ces phases.

Le modele de Howard et Sheth (1969) prend en compte I'existencdéterds processus de
décision selon les situations d’achat : la résolution extensiveob&pre (décision complexe
— recherche importante d’information), la résolution limitée (restfeermoins importante
d’'information), et la résolution routiniere (décision simple — redhe faible d’information).
Il existe pour chacun de ces processus une stratégie maradtpgee. Ce modele introduit
aussi trois niveaux de réponses comportementales possibles : lessépomsitives liées a
I'enrichissement des connaissances du consommateur a I'égard du gesduéponses
affectives liees a l'attitude favorable ou défavorable a l@ghr produit, et les réponses
conatives liées au comportement ou a I'intention du comportement.lysarde la formation

de l'attitude a beaucoup évolué grace a ce modele (Filser, 1994).

STIMUL CONSTRUIT PERPETUEL CONSTRUIT D'APPRENTISSAGE REPONSES
| Objectifs =
— Qualité ; > Intenfion  }-{> Achats —
_SP'IEX kel Recherche - 5 1
— Signe i : L esesiihi —_—
~ Service B"""L’ i s b ' | Intentions |
— Disponibilité | '
i : ' A
Symholiques | i : |
— Qualité L — f ‘ Attitude
— Signe du stimulus : ; A
~Service i | Compréhension
— Disponibilité g i 5 [ dela marque
. | | & e (ritéres | | Compréhension A
Spedioux t i Motivotions | : :
. : Y de chaix de la marque .
Famille : = ] I g Aitenti
— Groupe de référence Mention || BB | A A AA enon
— Classe soiale perceptuel | : :
— ‘ Sofisfaction | |-

Figure 11 : Le modele de Howard et Sheth
Source :Guichard et Vanheems (2004)

Une des limites de ce modele est le fait que les variabilesle nom de stimuli auraient di

avoir une influence sur les construits perceptuel et d’apprentissaps seulement jouer le
réle des intrants dans le processus décisionnel. Il aurait pu étre résuméemagdates :
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Variables Exogénes

Stimuli Réponse

A 4
A 4

Concept Perceptuel— Concept d'apprentissag

- _/
Y

Boite Noire

Figure 12 : Résumé du modéle de Howard et Sheth
Source :Cours en psychosociologie du comportement du consteur
(www.perso.menara.ma/him/coul.ppt

- les stimuli : ce sont les facteurs qui peuvent éventuellemetdrader le processus
d’achat. On trouve trois types de stimuli dans le modéle de HogtaBheth : objectifs
(les caractéristigues du produit), symboliques (les caraciésti véhiculées par un
message commercial), et sociaux (famille, amis, classe sociale...)

- les variables exogenes: ce sont des variables qui affe€ememble du
processus comme les caractéristiques sociodémographiques du consonsaatdture,
sa personnalité, I'importance de I'achat, le temps consacré a cette tache...

- le processus interne : Il concerne les liens effectués manteau entre les stimuli et
les réponses.

- Les réponses: elles peuvent étre cognitives (connaissance rdegeristiqgues et
attention portée sur certaines d’entre elles), affectivatufis a I'égard d’'un produit) ou

conatives (achat ou non).

En se basant sur le modéle de Howard et Sheth, Engel, Balckiifiatd (1990) suggérent

une comparaison entre les processus de résolution limitée et de résolution extensive
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Tableau 6 : Comparaison entre les processus de résolution limitée et dsolution

extensive
Résolution limitée | Résolution extensive
Reconnaissance de probleme
Faible implication, risque percu limité | Forte ingaltion, risque percu élevé
Recherche d'informations
Faible motivation pour la recherche Forte motivation pour la recherche
Exposition passive a la publicité Plusieurs sources d’information
Comparaison en magasin entre marques Traitement actif de I'information
Evaluation des possibilités
Peu rigoureuse Rigoureuse
Faible nombre de critéres Plusieurs critéres d’évaluation
Peu de différences percues entre les marques Différences percues entre les marques
Regles non compensatoires Regle compensatoire
Croyances, attitudes, intentions instables Croyances, attitudes, intentions stables
Achat
Peu de motivation pour visiter les magasins Fréquentation de plusieurs magasins
Préférence pour le libre service Le choix du magasin obéit a un processus de décisjio
Choix guidé par la publicité, les promotions Besoin d’'informations et de négociation
Evaluation post-achat
Réachat déterminé par la satisfaction (non laifiél | Dissonance => besoin d’'information
Non satisfaction => changement de marque Satisfaction => fidélité
Non satisfaction => réclamations

Source: Engel, Blackwell et Miniard (1990)

En 1979, Bettman propose un modéle qui explicite et détaille leeséthp processus du
traitement de l'information. Ce modéle est une référence eskendians le domaine du
traitement de I'information. Il présente les cing étapes deamgsus : motivation — attention
— acquisition et évaluation de l'information — processus de décision — cowgom et
apprentissage. Et il lie ces étapes aux capacités cognitives de l'individfigine 13).

Pour décrire le processus de perception du consommateur, Bettmardgmrtoncepts de
‘balayage’ (le consommateur percoit son environnement de maniere chntatue
‘d'interruption’ (en cas ou un élément de I'environnement retient santath). |l est

important de noter que ce modele n'aborde pas le probléme de l#@waldas possibilités

par le consommateur.

46



Chapitre 1 : Comportement des consommateurs etgsosele décision

Motivation

A 4
A

A

v \

Attention

A 4

Codage perceptue|

A

A 4

Capacité de Acquisition et évaluation Recherche interne

A 4
A 4

) ) ) Mécanismes de
traitement de l'information et externe

A

balayage et

d’interruption

\ 4

Processus de décision

\ 4

4 Interprétation

A 4 et Réponse

\ 4

Consommation et apprentissage

A

Figure 13 : Le modele de Bettman
Source :d'aprés Filser (1994)

Bettman (1979a) résume en trois catégories les taches quiappet a la mémoire en
comportement du consommateur : la réception et le traitement infermiation (le

consommateur subit et recherche de nombreuses informations dentd#$éisources, le
traitement de ces informations dépendra du niveau d’attention du consamraatde sa
motivation/implication) ; la formation de regles pour mesureral@gbuts des produits (a
partir des informations qu’il posséde sur ces attributs) ; et Enfihoix des alternatives (en
se basant sur des expériences antérieures, sur des informabickéestou acquises sur
place). L'utilisation de l'information en mémoire dépend de son aitmk® (Biehal et

Chakravarti, 1986). L'accessibilité des informations étant défioilmme la possibilité de
retrouver si nécessaire des informations stockées en mémoitain€eauteurs distinguent
entre la recherche d’information « pré-achat » et la rechetthfrmation continue. La

premiére étant liée a une prise de décision sur le lieu daalas que la deuxieme est

indépendante de toute décision d’achat (Bloch, Sherell, et Ridgway, 1986).
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Tous ces modeéles ont contribué au développement de nouveaux travaux dansne deraa
simulation des marchés (introduction d'un nouveau produit, conséquence d'une

communication, changement des caractéristiques d’une marque...).

2.2.2. Les états internes du consommateur

Ce n’est rien autre que la somme des expériences vécuesqoaisbmmateur et accumulées
dans ses liaisons avec son environnement. On distingue deux grands ogquicepts

interagissent étroitement: les motivations et les attitudes.

A. Les motivations

Les motivations expliquent pourquoi un comportement est effectué. La trostivest un
processus qui incite une personne a se comporter de certainesemdslieéra pour objectif le
déclenchement, la mise en route, la poursuite, la directiomirtiiption d’'un comportement
(Jones, 1955). La motivation est le résultat de I'activation d’'un beskéakine influence
sur toutes les étapes du traitement (Higgins et King, 1981), duage¢&rull, Lichtenstein et
Rothbart, 1985) et d’extraction (Anderson et Pichert, 1978) de I'informatood et Lynch
(2002) prouvent qu’il existe un impact de la motivation sur la mémairepantrant que les
consommateurs qui possedent un haut niveau de connaissances apprennentrmess s
nouveaux produits que ceux qui posseédent peu de connaissances et cecila carspie de

motivation lors de I'encodage des informations.

Plusieurs théories ont été développées sur la motivation en psyehalogs citerons Freud
et Maslow. Freud (1905, 1923, 1929) déclare que les besoins de I'individu soajcgitém
inconscients parce que ce dernier réprime ses désirs afin deueord étre accepté en
société. Son comportement est donc complexe et dépend de facteurs phisprofonds.
Quant a Maslow (1954), il soutient I'hypothése que les besoins dividn n'ont pas la
méme importance et que celui-ci cherche a satisfaire lerblespius important en premier. |l
propose une hiérarchie de ces besoins sous forme d’'une pyramide :
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Accomplissement (de soi)
Estime (reconnaissance, respec
Appartenance (et affection)
Sécurité (protection, stabilité)
Physiologiques (faim, soif, sommeil)

Figure 14 : La pyramide des besoins de Maslow
Source :d'aprés Maslow (1954)

Les travaux de ces deux auteurs font partie du courant innéisteogsidé&re que les
motivations d’un individu sont le résultat de facteurs internes infest;&dire présents dées
sa naissance. Nous mentionnons aussi le courant situationniste que egiie les

comportements d’un individu sont déterminés par des influences extgréeluig(contraintes

matérielles et financiéres, disponibilité du produit, contraintesalesc normatives, etc.)
(Filser, 1994).

La motivation peut étre d'origine interne (physiologique et cognitieel externe

(environnement), consciente ou inconsciente, intrinséque (plaisir inf@restmportement)
ou extrinseque (recherche d’'une gratification indépendante du comportement).

On distingue trois composantes de la motivation : énergétique, dirediéorexploratoire.

La premiere pousse le consommateur a réduire un besoin resaatguxleme I'oriente vers
le moyen adéquat de satisfaire ce besoin ; et la troisieme favorestéache de stimulation.

La motivation a donc pour but de combler un manque chez le consommdatpermettre sa
croissance psychologique (Théorie de Maslow (1970) — Hiéraresidogsoins : I'homme a
durant sa vie, la capacité d’accomplir son potentiel) et de compréndnonde (Théorie de
Lewin (1944) — L’environnement n’est pas une réalité mais est eeiddadividu cherche a

déceler la cause des événements qu’il rencontre).
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B. Les attitudes

L’attitude est une des variables les plus importantes qui prédisecvomportement du
consommateur. Elle se traduit en une évaluation ou un jugement d’'un pdiaiugt situation
ou de soi-méme par le consommateur. Ce sont les attitudes quirdrientemportement du

consommateur pour satisfaire ses motivations.

« L’attitude est I'état mental d’'un individu, constitué par I'expérientdes informations
acquises, lui permettant de structurer ses perceptions de I'enviremiexhses préférences
ainsi que d'orienter la maniere d'y répondre. [...] Les attitudes sont médispositions
apprises pour répondre a un objet ou une classe d’objet d’'un maniére constafavoeaible
ou défavorable (Allport, 1935).

[2)

Définition des attributs déterminant

A 4

Besoins du

consommateur A 4

Evaluation des attributs déterminants

A 4

A 4

Evaluation des marques et des produits selpn

les attributs choisis

A 4

Préférence

Figure 15 : Les étapes de formation de I'attitude
Source : d'apres le site de 'TUQAM — Cours surdenportement du consommateur et la publicité
(www.jlabfinance.free.fr/Version95%20S6%20-Comporeaitf20du%20consommateur.ppt

Lors de la prise d’'une décision et suite a sa recherche dfiafmm nécessaire pour effectuer
son choix, le consommateur va développer des attitudes a I'égardfdemntiis alternatives
présentées. Etant donné que l'attitude est la prédisposition favoralléfavorable que le
consommateur a envers un produit, le consommateur aura plus tendancér aurchmizduit
envers lequel il a une attitude positive. Elle anticipe la répanake fdu consommateur. Les
consommateurs utilisent des signaux informationnels pour construireralesces sur les

produits (Olson, 1978). Ces croyances peuvent étre soit congrueetesn(lation de
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'information originale dans des termes plus abstraits) soiranfielles (pour palier les
informations manquantes). Ces deux types de croyances serorgsmég le consommateur

dans son processus de formation des attitudes envers le produit.

Les attitudes apportent plusieurs fonctions aux individus (Katz, 1960) :
- Fonction utilitaire et d’adaptation au milieu : elles garantisgewchoix d’'un produit
qui aura des résultats positives tout en minimisant les coltengps et en argent,
'embarras social et I'inconfort psychologique.
- Fonction d’organisation des connaissances et de construction d'un syd&me
référence : Etant donné la complexité de la réalité etrfetes cognitives de traitement
de I'information de l'individu, elles I'aide a simplifier cette réalité éméralisant et en se
fiant a son savoir.
- Fonction d’expression des valeurs : elles reflétent I'imageirmbvidu et ses valeurs
fondamentales.

- Fonction de défense de lI'ego : elles aident I'individu a s’adaptar sipporter les

inconforts psychologiques ressentis en déformant la réalite.

a) La structure de l'attitude

Les attitudes sont une construction mentale qui ne peut pas étreeendsectement. Deux
théories existent concernant la structure des attitudes : deppmultiattributs et I'approche

multicomposantes.

- L'approche multiattributs : Selon Fishbein (1963), I'attitude du consosungieut
étre décomposeée analytiquement en deux composantes :

0 son jugement concernant les différents attributs d’'un produit,

0 et son évaluation de I'importance accréditée a chacun de ces attributs.
Il considere que chaque objet peut posséder plusieurs attributs quemlifguant a
limportance qu’un individu leur accorde. Selon lui, les attitudes ont sede
composante d'ordre affectif. Il introduit I'intention comme varialviermédiaire entre
I'attitude et le comportement. On trouve dans cette approche lesen@dénpensatoires
et non compensatoires qu'on a déja présentés dans le paragraphg.ir@ite des

différents processus décisionnels en fonction de I'implication.

- L’approche multicomposantes : Selon cette conception, I'attitude provient :
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o0 des croyances qu’a un individu envers un objet (composante cognitiv&nice
les connaissances dont dispose cet individu quand il recherche une salution
besoin ressenti (comparaisons des attributs des produits). Ces cmoesssont
basées sur ses expériences antérieures et aux informationgsnfgtockées en sa
mémoire) ou externes (collectées dans son environnement).

o du jugement global, des sentiments et des réactions émotionnelléaditidu a
I'égard de cet objet (composante affective). Cette composantespond a une
évaluation globale (positive ou négative) résultant des croyances d’un individu.
o des tendances comportementales par rapport a cet objet (compasaiiee].
Cette composante traduit la prédisposition d’'un individu a entreprendrectime, a
un comportement, pour satisfaire le besoin ressenti, c’est soratinarpositive ou

négative a I'’égard de I'acte d’achat (intention d’achat).

Contrairement a la dimension conative, les dimensions cognitivéfeetivies sont toujours
présentes. Un individu peut bien avoir des croyances et une préd@sp@sisitive vis-a-vis
d’'un produit, sans nécessairement avoir I'intention de I'acheteragsage des composantes
cognitive et affective positives vers un comportement d’achat éstnudéé par plusieurs
facteurs externes, tels que la capacité du consommateurenagicord avec ses attitudes, la

pression sociale et culturelle qu’il subit, et la peur des conséquences de sonaroeort

b) La hiérarchisation des composantes de I'attitude

Les trois composantes de lattitude s’articulent en fonction du niBagplication du
consommateur, la nature du produit et le type de situation. Dans ¢elélarde « hiérarchie
des effets », Lavidge et Steiner (1961) attribuent aux composattitesiinales des roles
successifs dans le processus décisionnel du consommateur: prisgondeience,
connaissance, appréciation, préférence, conviction et achat. Ce qurierestautre que
'enchainement cognitif-affectif-conatif. Il existe d’autreedeles hiérarchiques fondés sur
les concepts de dissonance cognitive (Festinger, 1957), de la thsorl@ttribution
(Mizerski, Golden et Kernan, 1979) ou de l'implication minimale (iKmag, 1966). lls
différent selon le nombre des étapes et I'ordre de survenance édmpes dans le processus
de décision du consommateur. La théorie de la dissonance cognitive é&xpéaetion des
sujets en cas d’'une incohérence percue entre son attitude et urteoment face a un objet.
Le consommateur essaie toujours d’avoir un équilibre entre gesledtet ses actes soit en

modifiant son attitude ou en trouvant une raison qui clarifie I'inadémuéBrée, 2004). La
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théorie de l'attribution elle, explique qu’un individu ne réalise pas te g@tuitement, il
justifie toujours ses comportements. Ainsi, un consommateur qui chogibduit par hasard
effectue une rationalisation a posteriori pour expliquer les raigtnssa deécision.
Parallelement a Il'approche qui considére l'action séquentielle tales composantes
attitudinales, d’autres auteurs (Zajonc et Markus, 1982 et Hirsclain&iolbrook, 1982)
envisagent une approche plus autonome de ces trois composantes en enegadence
lindépendance possible des composantes affective et cognitive damesdssus de décision
du consommateur. Sojka et Giese (1997) propose une typologie des consosbedée sur
I'action simultanée des composantes affective et cognitiveattiude. Il en résulte quatre
styles de consommateurs selon la force ou la faiblesse (lferm&) des composantes
cognitive et affective dans leur processus de décision: Less sijfectifs («~eeling
Processors) correspondent aux individus qui basent leurs décisions sur lewtsosn
envers les objets ; les styles cognitifsTinking Processors) représentent les individus qui
prennent leurs décisions en utilisant les informations objectivesildatisposent ; les styles
mixtes («Combination Processors) sont pour les individus qui accordent une forte
importance aux deux composantes affective et cognitive et quseatili’'une ou l'autre
indifferemment lors d’'une prise de décision ; les styles pagsiPassive Processors
correspondent aux individus qui allouent une faible importance aux deux congsodans

leurs processus de décision.

Tableau 7 : Les quatre styles de consommateurs selon la combinaison cogfaftfectif

Cognition
Faible Forte
Affect Fort Styles affectifs Styles mixtes
Faible Styles passifs Styles cognitifs

Cacioppo et Petty (1982) montrent que les composantes cognitiffectitva ne sont pas les
deux pbles d’'un méme continuum et qu’un individu de style cognitif peut biessutiliser
des processus de nature affective pour certaines décisione(@er2002). Dans leur
modele de la probabilité d’élaboration cognitive (ElE¥aborative Likelihood Modg| ils
proposent deux voies de persuasion pour modifier les attitudes des indilddusie/route
centrale et la voie/route périphérique (Petty et Cacioppo, 1981 ; &e@ucioppo, 1986 ;
Eagly et Chaiken, 1992 ; Petty et Wegnenr, 1998). La premierees&daux individus qui
recoivent un message et traitent soigneusement son contenu en pssangusments. Alors
gue la deuxieme concerne ceux qui traitent superficiellemerdrggements persuasifs du

message. Lorsque la probabilité d’élaboration d’'un individu est forfiayti faire appel a la
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logique pour pouvoir le convaincre. Ainsi, selon ce modéle, il estfplie de modifier
l'attitude d’un individu lorsqu’il est a la fois concerné par le s(jotivé) et capable de

penser a ce sujet (avoir le temps, les capacités mentales, les cograissan

Comme nous l'avons déja indiqué, I'implication du consommateur est fréqerneitée par
les auteurs pour expliquer I'ordre des composantes dans le prodesséssion (Clerfeuille,
2002). Vaughn (1980) propose quatre modeles possibles en fonction du degré atiomplic

du consommateur vis-a-vis de la catégorie de produits considérée.

Tableau 8 : Les quatre modéles de Vaughn

Démarche cognitive Démarche affective

Implication forte Démarche informative Démarche affective

Cognitif > Affectif > Conatif | Affectif > Cognitif > Conatif

Achat de produits impliquant =% Achat de produits culturels ou de mode
Processus d'apprentissage

Implication faible Démarche habituelle Démarche d’auto-satisfaction et d’imitation
Conatif> Cognitif > Affectif Conatif> Affectif > Cognitif
Achat routinier Achat de produits chargés de sens (identificatjon,

intégration) => Processus de dissonance

Dans le cas d'un achat impliquant et raisonné, le consommatewheteerd’abord des
informations pour conforter son choix (composante cognitive), puis il dévetoppe
jugement global des choix présentés (composante affective), etilesdi décidera a acheter
ou pas (composante conative). Alors que dans le cas d'un achable ifaplication
(Krugman, 1965), les composantes prennent cet ordre : cognitif —fceradtectif. Dans ce
cas, le consommateur achete mécaniquement un produit sans vrairhertheicactivement
ou volontairement des informations la-dessus. Il n'a pas spécifiquamenbpinion sur ce
produit et pourtant il 'achete. C’est suite a cet achat, gaélietbppera un jugement sur ce

produit qu’il le guidera dans ses achats ultérieurs.

Selon Krugman, les mécanismes cognitifs chez I'individu sont différselon qu'il y a forte
ou faible implication. L'implication cognitive repose sur des basailitaristes. Le
consommateur s’engage dans des activités destinées a optanwegpadrt qualité/prix pour le
risque élevé lié a I'achat ou en raison de la difficulté a discerneakegi@s en présence sur le
marché. Le processus cognitif intervient généralement lorggaerisommateur n'a pas de
préférences, mais possede les capacités et la motivation giter [tmformation et effectuer
un processus décisionnel complexe. Dans ce cas, le consommateturegh lui-méme la

recherche d’'information, d'attributs tangibles et les comparsigntre les différents articles
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pour en arriver a prendre une décision. Pour ces types de processs, Betyman et
Johnson (1993) ont démontré que lorsqu’'un consommateur doit prendre une décisiaty) d’ach
il adopte une ou des régles de décision en fonction de la précisiokedésina décision et de
I'effort a fournir pour optimiser la décision. La composante éffeale I'implication intégre
la capacité du produit a répondre a des besoins hédonistes (valplaisiny et a étre un
moyen d’expression des valeurs propres des individus, c'est-dadivaleur de signe.
Le consommateur base son choix non pas sur une évaluation exhaustineldsofferts et
des attributs, mais plutét sur des expériences antérieuregpe.e'timplication dépend de la
nature du produit.

Zajonc et Markus (1982) mettent en cause l'approche cognitidésepréférences et l'idée
recue que l'affectif dépend seulement du niveau cognitif. fisttemt le concept d’'une
préférence qui se réduit a la somme des bénéfices résutmtattributs du produit et

montrent I'indépendance possible des composantes de I'attitude.
Qu’elle que soit la conception de l'attitude d’un individu, il exdiféerentes stratégies pour
la changer : changer ses croyances, changer I'importansesdcritéres d’évaluation, ajouter

un nouveau critere a celles-ci, et enfin tenter de changer son attitude globale.

c) L'attitude et le comportement du consommateur

L’attitude occupe une place centrale dans la compréhension du comportenent
consommateur, elle constitue un bon prédicteur du comportement (AjzésheinF1980 ;
Filser, 1999). L’attitude est une variable préalable a l'actechdfa cependant étant
difficilement mesurable, le lien entre I'attitude et le comgmient se limite a la relation entre
I'attitude et l'intention. Plusieurs modéles ont été développés pouige&plet mesurer ces
concepts ainsi que pour prédire les comportements humains. Les plus aoriries siodéles
de la théorie de I'action raisonnée (Fishbein et Ajzen, 1975 ; AjZeistgbein, 1980) et de la

théorie du comportement planifié (Ajzen, 1985) ainsi que le modele MODE (Fazio, 1990).

Le modeéle de la théorie de I'action raisonnée (TREheory of Reasoned Action

La théorie de I'action raisonnée (Fishbein et Ajzen, 1975, Ajzéiishbein, 1980) associe
l'attitude a un processus de traitement cognitif de différattisbuts d’'un produit. Elle
provient de la psychologie sociale. Selon ce modele, le comportermenndividu s’achéve

par son intention a effectuer ou a adopter ce comportement. L’intentianuquindividu
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d’effectuer une action est conditionnée par son attitude envers le tempot (et non un

objet) et ses normes subjectives en rapport avec ce comportement.

Croyances sur le

comportement _
P X Attitude envers le
Evaluation des comportement
conséquences
Intention de -
comportement » Comportement
Croyances sur les
attentes normatives
X Normes
Motivation de s’y subjectives

conformer

Figure 16 : Le modele de la théorie de I'action raisonnée
Source :Fishbein et Ajzen (1975)

Fishbein et Ajzen (1975) définissent l'intention comme une composanteéuiire entre
l'attitude et le comportement et qui permet de prédire le commperit. Plus cette intention
est forte, plus la probabilité d'inférer un comportement est grarggp/ant sur les travaux

de Belk (1985), d’O’'Shaughnessy (1992), et de Howard (1994), Darpy (1997)t défini
lintention comme «n désir traité cognitivement qui aboutit a la planification d’achat.
L’intention est un concept englobant qui se caractérise par la recherdhi@rdiation, le
choix du produit, le choix de la marque. Selon le produit, 'une de ces castcides
dominera l'intention». Les normes subjectives d'un individu quant a elles dépendent des
influences sociales sur son comportement et des avis (favorabiespdes personnes qui

lui sont importantes sur 'adoption du comportement en question. Ellesi&entinées par

les croyances sur les attentes normatives de l'individu esganotivation de se plier aux
normes. Alors que l'attitude est composée des croyances de Handiur le comportement
qui sont définies par la probabilité que ce comportement produirgdaftats voulus et de
son évaluation des conséquences de ce comportement. Avec la notion dessubjectises,

ce modele prend en considération l'influence de I'entourage surni@actement. Ainsi,
intention qu’a un individu d’effectuer une action est déterminée par aomposante
personnelle (attitudinale) et une composante sociale (normativeljuleota connaissance
personnelle est faible, les normes subjectives auront plus d’inflggreckes attitudes sur les

comportements. Fishbein et Ajzen (1975) précisent aussi qu'il edéstevariables externes
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(telles que les caractéristiques de l'individu, des tachesinfkgences politiques...) qui
peuvent avoir une influence indirecte sur le comportement en agmsahattitude et les
normes subjectives. Et ils spécifient que pour pouvoir agir sur Ipardement des individus
ainsi que pour assimiler l'attitude a l'intention et l'intention aumportement, il faut avoir
une définition adéquate du comportement souhaité qui englobe quatre éléiteation, la
cible de l'action, le contexte et le temps qui doivent étre igees dans la mesure de

I'attitude, de l'intention et du comportement (Ajzen et Fishbein, 1977).

L’application du modele de la théorie raisonnée permet d’effece®pdidictions sur les
choix d’un individu face a plusieurs alternatives (Sheppard, Hartwick et Warshaw, 1988)
Pourtant, ce modéle a été critiqué (Bagozzi, 1981 ; Sarver, 1983 ; 1¢8d; Bagozzi et al.,

1989 ; Shepard et al., 1988, Fazio, 1990, etc.). La principale critique adiess@eodele est
gu’il ne s’'applique qu’'a des circonstances ou l'individu agit de emanconsciente et
contrdlée, or seules les actions les plus simples sont sous léleatdrla volonté (Ajzen,

1988). Une autre importante critique est lI'ignorance des factetemnes par ce modéle et

notamment de I'expérience passée.

Le modeéle de la théorie du comportement planifié ou de I'action @an(iPB -Theory of

Planned behavigr

Afin d’améliorer le modele de la théorie de I'action raisonnéee’\j(1985) propose la
théorie du comportement planifié en introduisant une troisieme varigblprédiction de
l'intention, le « contrdle comportemental percu », qui suggere quedasdus se servent de
leurs expériences antérieures pour anticiper et éviter legquersces negatives de certains
comportements. Ce concept contrebalance aussi I'une des critiquesiéie e la théorie de
I'action raisonnée en prenant en compte les situations ou l'individu depeantréle sur ses
comportements et attitudes. Le contréle percu du comportemergnesbh des croyances
envers le contrble (présence ou absence des ressources pour aagoropiirportement) et
de l'aisance percue (évaluation personnelle de I'importanceederessources) (Ajzen et
Madden, 1986). Ainsi, Ajzen (1987) définit le contrdle comportemental percuneola
facilité ou la difficulté percue a effectuer un comportememefiéte I'expérience passée ainsi
gue les empéchements ou obstacles anticipés. La théorie de lf@atiifiée a une meilleure
capacité prédictive du comportement que la théorie de l'actioonrade (Madden et al.,
1992).
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Attitude envers le

comportement
Intention
Normes | deffectuer le U . t
subjectives | comportement > omportemen

Lien possible

Controle
comportemental

pergu

Figure 17 : Représentation des composantes de la théorie du comporternglanifié
Source: Ajzen (1991)

La théorie de I'action planifiée (Ajzen, 1988, 1991, 2006) propose donc un modése sur
facon dont l'action humaine est guidée. Elle prévoit l'occurrence dumpartement
spécifique supposant qu'il y a une intention de faire ainsi. Plesintghtion est forte, plus il

y a une chance que l'individu passe a I'acte. Selon cetteig¢h@action humaine est guidée
par trois genres de considérations : la croyance au sujetréde#tats probables du
comportement et les évaluations de ces résultats (croyanggotdementale), la croyance
envers les attentes ou jugements normatifs des autres etileation a se conformer a ces
attentes (croyance normative), et la croyance au sujet pie$ence des facteurs qui peuvent
faciliter ou empécher I'exécution du comportement et de la pgsgsercue de ces facteurs
(croyance de contréle). Ainsi, méme si un individu posséde unedatfiavorable envers un
comportement et que son entourage approuve ce comportement, il ne déaefEspene
intention d’agir s’il ne croit pas qu’il possede les ressoureasessaires (temps, argent,
compétences,...) ou qu’il maitrise la situation pour y arriver.eGudtception de controle est
interne et externe, elle inclut le pouvoir du contréle sociétal gnsila perception de la
confiance envers les institutions de régulation. L'une des critiuesodele de la théorie du
comportement planifié est le fait qu'il postule que le comporterhantain est décidé ou
planifié et donc, il ne permet de prédire qu'un comportement spécifigiierepose
uniquement sur la volonté et le contréle de l'individu (Godin, 1991 ; Schwat2eg ;
Norman et Smith, 1995).
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Le modéle MODE Notivation and Opportunity as DEterminahtde Fazio

Fazio (1990, 1995 ; Fazio et Towles-Schwen, 1999) considére I'attitude eeaimrooncept

unidimensionnel. Pour répondre aux critiques adressées au modéel¢éhderia de I'action

raisonnée (et pour palier la faiblesse du concept du contréle piérexplique la relation

attitude-comportement comme le résultat d’'une perception sélgatised’'un traitement de

linformation, tous deux guidés par lattitude (Brée, 2004). L'attitude paugmider le

comportement d’'un individu d’'une maniéere non délibérée ou consciente. Setwdéte, le

précurseur du comportement est une définition individuelle de I'événenne se passe. La

facon dont un individu pergoit une situation et interpréete ce qui se géssenine sa facon de

réagir (Fazio et Roskos-Ewoldsen, 2004). La force de l'associativa en objet et son

évaluation détermine le degré d’activation de I'attitude (Fazml.etl982 ; Zanna et Fazio,

1982).

A\ 4

Modéle de

traitement
délibéré

\ 4

Croyances envers
le comportement

A 4

Attitude conforme
au comportement

Motivation
Et
Opportunité a
traiter/agir

A

Attitude

Modéle de
traitement
spontané

forte

Activation Activation non
automatique de automatique de
I'attitude I"attitude
v \ 4
Attitude Attitude non
conforme au lige au
comportement comportement

Figure 18 : Traitement délibéré vs. Traitement spontané — Le modele MQE de Fazio
Source: Cours de Ajzen, Attitudes and Opinions. Attitagad Behavior : History and solutions
(www.courses.umass.edu/psyc661/ppt/attitudes.a&p.ppt

Le modele MODE intégre deux modeles de traitement selon ledtatdtade influence le

comportement : le traitement délibéré/planifié et le traiterspontané. Le choix du modéle

de traitement dépend de la motivation et de I'opportunité (Fazio, 1990).
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Fazio affirme que le processus de traitement délibéré dénstlda modeéles de la théorie de
I'action raisonnée et planifiée ne se déclenche que suktisih motive l'individu a envisager
un comportement et si elle lui donne l'opportunité d’adopter ce compoarterSans la
motivation et I'opportunité, le traitement se fera d’une facon spéetaQuand I'individu est
fortement motivé et quand il a 'opportunité d’agir prudemment;til’&ffort de chercher les
informations stockées en sa mémoire pour faire son choix. Sinon, sansehsase sur son
attitude globale envers un objet ou une situation (Sanbonmatsu et Fazia, A2£0) et
Dunton (1997) ont effectué une expérience dans laquelle ils ont mateseparticipants une
série de photos contenant des portraits de personnes de couleur blabahiest de couleur
noire et ils leur ont demandé de formuler leurs attitudes enverplu@os. Une variété
d’attitudes ont été enregistrées. Chez certains participanis,aileu un déclenchement
automatique d'une sorte de négativité envers les portraits de perswires; alors que
d’autres ont manifesté une réaction positive ; et d’autres ennbraontré une attitude neutre
en face des mémes photos. Ensuite, il a été demandé a cegpgradiale faire une
catégorisation (par ressemblance) sur un ensemble de personneavajemt des
caractéristiques différentes en terme de race, de gérde eétier. Le résultat de cette
expeérience a montré qu’il existe une relation curviligne en faeé entre les évaluations
des attitudes raciales automatiquement activées et la dasdigor par race. Les participants
pour lesquels la race est reliée a une activation d’une attitude, ont plus vratdembht leur
attention rivée sur cet élément, et par conséquent, ils utildentfréquemment la race (en
opposition au genre et au métier) comme facteur de catégoris@gen.prouve que les
attitudes peuvent étre suscitées et peuvent avoir une influences fmiportements méme

dans des situations ou elles ne sont pas appropriées a la tache demandée (Fazio, 2007).
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Expérience personnelle Information

Attitude « forte »

Mode opératoire
spontané automatique

Mode opératoire
contrblé délibéré

Comportement raisonné Comportement automatique

Figure 19 : Relations entre attitude, connaissance et comportemenhgpiré de Fazio)
Source: Calandre (2006)

Ce modéle détermine dans quelles conditions une attitude est suscdj@ilé activée en
présence d’'un produit. Plus une attitude s’active rapidement, plusefierte. Les attitudes
sont plus fortes si elles sont formées sur la base d’'une exgggpersonnelle que si elles le
sont sur la base des informations liées au produit. Pour orienter un cemgatitune attitude
doit étre accessible. Ainsi, plus l'attitude s’active facéemt(grace aux experiences passees
stockées en mémoire), plus le lien entre attitude et comportesse fort. Fazio distingue
entre deux modes opératoires : délibéré ou contrélé (pour les compogeaaieahnés) et
spontané (pour les comportements automatiques).

Lorsque les attitudes sont faibles, elles sont activées sporganétars que quant elles sont
fortes, elles guideront le comportement par un processus raisormaéttitedes hautement
accessibles sont liees au traitement sélectif d'infoonagt méme a I'attention sélective et
elles sont plus difficiles a modifier. Elles protégent letuldire contre des informations
contraires a leurs attitudes et contre une incompatibilité possbtee attitude et

comportement. Les attitudes extrémes ont tendance a étre plus accgssildssautres.

Le modele MODE met en évidence la difficulté de compremglrand et commentles

attitudes prédisent le comportement. Il a été aussi I'objetuséepls critiques (Bargh et al.,
1992 ; Krosnick et al., 1993, et autres) : la définition de I'événemest pas claire, on n’est
pas sOr que tout se passe d'une fagon automatique comme décritnpaddke, enfin ce

dernier ne prend en considération que les attitudes fortes.
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3. Le processus décisionnel du consommateur dans le domaine

alimentaire

L’étude du comportement d’achat de produits alimentaires fait appleiséeurs disciplines
(psychologie, sociologie, ethnologie, psychologie...). Auparavant, les sétdde la
consommation alimentaire s’orientaient vers la description eu#antification du marche,
puis des études plus explicatives ont vu le jour avec le développerseaftudes qualitatives
et I'envie de comprendre le processus a I'oeuvre derriere g dhwi produit alimentaire par
un consommateur (Aurier et Sirieix, 2004). Nous sommes passesutie [de 'alimentation
comme une fin en soi vers I'étude de l'alimentation comme un mdgeocomprendre la
société et son évolution. Ces études n'ont cessé de se développdogétentimportance du
secteur agroalimentaire en terme de chiffre d’affairasplace importante qu’occupe la
consommation alimentaire dans la vie quotidienne des consommateues,catactere
complexe du phénomene de la consommation. Les caractéristiques sogagigues ne
suffisent plus pour appréhender les comportements des consommateutsesDiacteurs
entrent en jeu, on en distingue trois : les caractéristiquesrfividu (age, genre, revenu,
profession, personnalité...), le produit en question, et le contexte (d'amhate

consommation).

Nous avons vu en détails différentes modélisations globales du comgoirtedo
consommateur, ses divers types de processus décisionnels et lm®womfacteurs qui y
interviennent (perception, mémorisation, apprentissage, traitemelmfdemation, attitude,
motivation...). Le choix d’'un produit alimentaire, comme n’importe quel cotepwnt
humain, est compliqué et influencé par plusieurs facteurs qui sontegéteoit liés. Les
différents modeéles que nous avons présentés permettent de comgesraierminants des
comportements des consommateurs. lls se focalisent sur le prodegstse de décision et
sur l'influence de I'environnement sur le comportement du consommabetaurés de leur
environnement, les consommateurs recherchent, traitent et évakennhfdrmations qui

guideront leurs choix.

3.1. Le mangeur : entre rationalité et surdétermination — Le facteurs qui

influencent le choix des produits alimentaires

« L’homme...un systéme unique bio-psycho-socio-cultufgél Morin, 1973)
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Poulain (2002) considére le mangeur comme un étre libre et surihéehnest surdéterminé
par des contraintes et des facteurs biologiques et sociologidibse @arce que malgré ces
contraintes, il a toujours une marge de liberté. La décisiorenlaite est surdéterminée par
des facteurs biologiques (physiologiques), économiques, psychologiqsas [dkasir) et
sociologiques (appartenance sociale a un groupe). Et en mép® sanliberté s’exprime en
basant sa décision sur un raisonnement codt/avantage. La décigsioentaiie du
consommateur esta<a fois le produit d’'une surdétermination sociale et de I'originadiéc
laquelle un individu, marqué par une histoire et une personnalité particsjiegagit a des

influences sociales et s'adapte a des contextes particuli€orbeau et Poulain, 2002).

Comme nous l'avons déja vu au début de ce chapitre, 'hnomme n’est pa® wationnel au
sens économique du terme, il ne cherche lpasolution optimale maisune solution
satisfaisante (Simon, 1982 ; Crozier et Friedberg, 1373 théorie économique classique
postule que les préférences et les choix des individus sont primogrgleléterminés par les
caractéristiques intrinséques des options qui leur sont présentées. Chaigueespporteuse
d’utilité, et celle dont I'utilité est la plus élevée serafprée et donc choisie (®ham, 1996).
Cette théorie se base sur I'hypotheése que les individus sonttgradat informés. La
situation serait plus simple si les décisions alimentaisrétprises suite & une évaluation
codts/bénéfices en tenant compte des contraintes de prix et de revenu ehenrfasbitrage
entre deux ou trois dimensions principales du produit. Dans ce cdgcls®ns incohérentes
seront le résultat d’'un manque d’'information, pour les corriger, il tsdféiméliorer la
connaissance des consommateurs (Poulain, 2002). Or, le consommateyas’&sujours
capable d’effectuer des calculs rationnels (rationalitédieitemps et argent) parce gu'’il ne
connait pas toutes possibilités qui existent et toutes les conséguneses actions (Koster,
2003). Les consommateurs n’effectuent donc pas leur choix pour maxieuseitilité ; leur
rationalité est subjective. Pour structurer les informationséwluer les différentes
alternatives proposeées, ils sont sujets a des biais de jugemebias cognitifs» (Kahneman
et al. 1982 ; Tversky et Kahneman, 1973). Ces biais de jugement soagldsscognitives ou
stratégies mentales (heuristiques) que les consommateurentitipeur simplifier leur
processus d’évaluation et de choix et pour réduire l'incertitudealiémur acte. Ces biais
cognitifs jouent un réle important dans I'évaluation des risquesali€émcorporation des
produits alimentaires (Rozin, 1994 ; Chiva, 1998 ; Fischler, 2001b) et dangt#ada des

consommateurs a leur environnement (Tversky et Kahneman, 1986).
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En se basant sur les travaux de Weber (1959) , Corbeau et Pouldih dXiidguent entre
trois types de rationalité qui guident le comportement alimentéar rationalité en finalité

qui se résume par le fait de bien manger en restant en bamtgees en évitant tout risque
(objectif ou symbolique) éventuel et ceci en se basant sur desissamt®s nutritionnelles
scientifiques, ce sont donc les conséquences de la décision quifla juatirationalité en
valeur qui est basée sur le lien entre I'alimentation et lesuvslmorales et elle se traduit par
le respect des principes et la conformité a une autoritéi@mrliggadition, scientifiques...) ; et

la rationalité en routinequi constitue un économie cognitive pour le consommateur, elle
repose sur des décisions prises dans le passé. Ces deux autedeseguni®s mangeurs
comme des étres « pluriels », non irrationnels, qui ont la capacitdettee en ceuvre

différentes formes de rationalité en fonction des situations.

Le comportement alimentaire (perception et choix) est trés dunéplil est influencé
biologiquement, sociologiquement et psychologiqguement. Poulain (1983) notentpueger
convogue I'homme dans sa globalité corporelle, psychologique et sociale (damel@)It il
s’agit d'un acte humain totad. Il existe différents déterminants du comportement alimentair
qui influencent le choix des aliments : intrinséques (physiologiqupsgthologique) et
extrinséques (social et culturel).Laliment fait partie du domaine du désir gratifie, du
plaisir, de la méfiance, de [lincertitude, de l'anxiété(Chiva, 1985), il a donc des
conséguences psychologiques qu’on ne peut pas ignorer.

Apfelbaum (1994) affirme que I'homme n’apprend pas a choisir ses @ alintentaires par
la méthode individuelle d’essai et d’erreur, mais a partitum savoir collectif, celui-ci se
constituant, de générations en générations, sous la forme d’'un corpus de cspyamntanes
confirmées par I'expérience, d’autres entierement symboliques ou magigaKkurellement
parlant, I'aliment joue un r6le principal dans la construction deeriité individuelle et
sociale. Le choix des produits alimentaires est considéré commemayen de
communication, un lien social (Maffesoli, 1985), un signe de distincticablévi, 1899 ;
Baudrillard, 1968 ; Bourdieu, 1979) et d'intégration (Halbwich®12 ; Barthes, 1961)

sociale ainsi que de partage de normes collectives (Chiva, 1998).

! Ce sont les travaux de Halbwachs qui ont misriiatitation dans la pensée sociologique. Il a éié par le
courant durkheimien (Herpin, Bourdieu, Halbracks$c.)e qui s'intéressait a la combinaison entre les
comportements rationnels et ceux basés sur lesasosotiales (notamment la famille). Ensuite, corartigue
des structuralistes levi-straussiens (Lévi-StrabDssiglas, etc.) qui considerent que les alimerftétemt un code
comportemental universel, les évolutionnistes (idsrrMintz, Mennell, etc.) postulent que les hadthitsi
alimentaires changent en fonction des changementaux et des conditions écologiques. Puis, lestra de
Weber, Veblen et Bourdieu ont fait le lien entre &spects symboliques des aliments et les relasiocisles.

Nous pouvons aussi citer : les théories de laifstatton sociale (les facteurs qui expliquent Egmlité d’accés
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«[...] manger est, dans I'histoire de I'hnumanité, non seulement une questextice] régie
par la culture et la société, mais encore bien davantage : elle estnéne k= I'organisation
sociale. Manger est affaire de partage, de répartition, de distributionhafée. Le lien

social passe, notamment, par la nourriture et il la régul&ischler, 1990).

Ajoutons que, selon la théorie des conventions, les choix des consommateanstsuisent
par la confrontation de leurs actes avec leurs préférencss lmasant sur leur entourage pour
leur fournir des raisons aux actions qu’ils entreprennent (Camus, 2000). La conveniion est
construction sociale qui existe par l'accumulation de comportementstations. Les
consommateurs suivent alors les régles partagées pour prendraldeigions et pallier
lincertitude. «Dans une situation d’incertitude radicale [...] la seule conduite rationnelle
est d’'imiter les autres (Keynes, 1936). Dans le cas précis du choix de produits alimentaire
les consommateurs se basent sur la qualité percue des produitspgumyant sur des

procédures consensuels comme la réputation d’'une marque, la fraicheur, etc.

3.2. Proposition du modéle conceptuel de recherche

Durant son expérience quotidienne, un individu entretient un vécu affeadgeitif des
objets. C’est 'accumulation de connaissances produites par l'individestipertinente. Elle
est fondée sur la relation «raison/passion ». Si I'on veut compreadseciété de la
consommation, il faut regarder le quotidien des consommateurs pour sawoirent ils

interagissent avec le monde qui les entoure.

Avec |'évolution de la consommation alimentaire (abondance de produitsndemmation,
mondialisation, évolution de la production, produits de plus en plus élaborés,, OGM
développement des allergies...), les changements de préoccupatiocordgsnmateurs
(passage de la nourriture du simple besoin vital a une mesurenaardiete sociale et
écologique...), et les crises alimentaires (vache foll@pegriaviaire...) qui se succedent, le
consommateur se trouve impliqué dans le choix de ses produits aliregnli se sent obligé

de gérer différentes informations et d’évaluer les caratitpres des différents produits afin

de garantir un bon choix de produits alimentaires. Il adopte une dénafatmeative et un

aux ressources), I'approche weberienne et marfitdsses sociales, espérance de vie et niveaunt®),set la
sociologie du mangeur (Fischler, Lahlou, Corbeawl&in, Chiva, etc.) (Calandre, 2002). Nous dévedwpns
cette derniére approche dans 1€°2hapitre.
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processus d’apprentissage dans lesquels on retrouve les trois congpasaititude :

cognitive — affective — conative.

La tracabilité des produits alimentaires est une source d’iattympour les consommateurs.
Elle inclut une surcharge cognitive pour eux. Le traitement deotfimdtion et la théorie
d’apprentissage cognitif présentent donc un grand intérét pour I'andlyserocessus
décisionnel du consommateur envers un produit tracé. L'apprentisdagasesptible de
modifier la connaissance qu’a le consommateur du produit. Par conséqaanigiinfluence
sur le comportement. Le modéle de Bettman incluant I'exploration badayage et
interruption des éléments qui entourent le consommateur semblent pliguexia situation.
Le consommateur organise ces informations stockées (dans sairen@mrlong terme) en
catégories cognitives pour simplifier la tache de reconmaissales objets de son
environnement.

Sur des marchés saturés et tres segmentés, les actéindudérie agroalimentaire jouent sur
la différenciation qualitative de leurs produits et la signatisatde leurs multiples
caractéristiques pour faire face a la concurrence desaBtie conséquent, le consommateur
se trouve devant des choix qui nécessitent un traitement d’informatigriugdeen plus
abondantes afin de choisir les produits qui correspondent le miewsx @étérences et qui
respectent ses contraintes (économique, éthique, etc.). Le consomatizieue donc une
valeur aux produits alimentaires entre lesquels il doit choistte @aleur est la somme des
caractéristiques nutritionnelles, sensorielles, sanitaingapbdiques, etc. La valeur d’'un
produit peut étre considérée globalement ou bien par les valeues daractéristiques. En
economie, on considere que le consommateur choisit le produit qui lui ptagqius grande
utilité alors qu’en psychologie, on parle de satisfaction. llagsts intéressant d’analyser
I'effet des informations sur les choix du consommateur et de coomgrecomment se

construisent ses préférences qui orientent ces choix.

Face a une grande quantité d’informations, et nayant ni la ¢épaicle temps d’évaluer
toutes les alternatives qui lui sont présentées, le consommatisgr cegrtaines régles pour
faire un choix satisfaisant. On distingue les régles routmierelémentaires basées sur peu
d’'information, sur aucun ou un seul critere et dédiées aux produitsaghéte fréquemment
et qui représentent un faible risque ; les regles non compensatoiles alternatives sont
traitées critere par critére ; et les régles compeireatou les criteres des alternatives sont

évalués globalement (voir paragraphe 2.1.3.). Les criteres dd&emudoivent étre
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importants, discriminants et saillants (Aurier et Sirieix, 2004)choix des regles dépend de
importance du contexte de consommation pour lequel I'achat ehélede la nature du
produit, et du degré de familiarité du consommateur avec ce produiprdférence des

consommateurs pour un produit est donc construite, elle dépend du contexte situationnel.

Un aliment doit posséder quatre qualités fondamentales pour qu’il reodnnu :
nutritionnelles, psychosensorielles ou hédoniques, hygiéniques, et symboliquasviviales
(Poulain, 2002). De nos jours, I'aspect hygiénique est I'une des grandesypations des
consommateurs. Le consommateur identifie un besoin de consommer outelaée
produits sOrs et de bonne qualité. Portant de l'intérét a ce sujbgrche des informations
(stockées en mémoire ou dans l'environnement, parmi les caragt&sstdu produit
mentionnées sur I'étiquette ou dans le point de vente) qui l'aideréwdlaer différentes
alternatives proposées et former ainsi ses attitudes enwerdtematives. La tracabilité des
produits alimentaires donne aux consommateurs l'accés a desnatifors détaillées
concernant les produits qu’ils aimeraient acheter et garanst ane certaine qualité et
sécurité alimentaire. La facon dont les consommateurs percdavaaicabilité (comment la
définissent-ils ? quelle utilité présente-elle pour eux ? wrdie en son efficacité ?) joue un
réle important dans leur évaluation des produits proposés sur le mdoeiseproposons une

illustration de notre modele de recherche dans la figure 20.

Dans ce modele, nous considérons que le type dinformations reclserpad¢eles
consommateurs pour effectuer leur choix de produits alimentairesdi€lu type du produit
et que les caractéristiques sociodémographiques (genre, agay dieducation, revenu, et
profession) et psychologiques (implication, motivation...) des consommateditssncent

leur évaluation des caractéristiques du produit (origine, prix, marque, labétiengr etc.).

Celsi et Olson (1988) proposent que lI'implication du consommateur infllenoentant et la
direction de son attention, son processus de compréhension et IGfifmitif et physique
effectué durant le processus de compréhension. Parallelement,sappssons que la
perception de la tracabilité par les consommateurs dépend aussiadetéristiques
sociodémographiques de ces derniers. Nous présumons enfin que la qerckptia
tracabilité est influencée par la perception des produits miaimes labellisés. Nous

présenterons en détails les hypotheses liées a la recheroifernition par les
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consommateurs dans le deuxiéme chapitre et celles en rapporfaapecception de la

tracabilité des produits alimentaires dans le troisieme.

Eléments ou facteurs générateurs de I'achat d’adyst alimentaire
Besoin
Autres
Biologique Culturel Evitement des Social Plaisir
risques
Caractéristiques deg Qualité Sécurité Type du produit
consommateurs \ / l
Perception : o Recherche  (interne e
y| -Définition > Tracabilite externe) et interprétation
- Utilité des informations: mémoire,
» - Niveau caractéristiques du produ
- etc. expérience, entourage...
: A
Perception T
des Evaluation des divers attributs du produit
Produits Type
labellises l d’information
% Construction des préférences des consommatetrs | 9
c c
o =)
g 2
< Prise de décision d'achat/choix | S

Figure 20 : Représentation générale du modele conceptuel de rechezc

Nous attachons une importance particuliere a la perception dackbilite des produits
alimentaires parce qu'il faut s'intéresser aux représentatinentales des consommateurs qui
comprennent des images sur l'origine des produits alimentairdeusumode de production,
sur leur lieu d’approvisionnement et sur leur systeme de distihyiour mieux comprendre

le processus du choix alimentaire (Gallen, 2001a). Les représantaientales sont définies
comme «n ensemble de productions mentales et de schémas mentaux qui se distingue
opinions et des attitudes, qui ne sont que des mécanismes partiels de emopaisgentés
ver la mise en oeuvre de comportements spécifig@&sllen, 2001a). Comme le note Lahlou

(1998) «mwur manger, il faut d'abord penser, c'est-a-dire s’appuyer sur des
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représentations. Ces représentations peuvent le mieux expliquer les attiteddes
comportements (Corbeau et Poulain, 2002 ; Lahlou, 1998) parce qu’elles soné¢ caam
systemes de références pour ces derniers qui leur permedtemieux comprendre leur

environnement.

Conclusion

Le cheminement qui conduit un consommateur a choisir un produit parmeyskisi
alternatives possibles, connu sous le nom du processus de décision, estthanes
centraux dans I'étude du comportement du consommateur. Au début abapitre, nous
avons cité les modeles classiques appelés aussi modéles intdggaiesont des références
dans le domaine de la modélisation du comportement du consommateunt @ecessus
décisionnel. Ce champ est intéressant compte tenu de I'entrée swardhé de nouvelles
tendances technologiques, de I'apparition de nouvelles formes de rfoéfiame Internet) et
la quantité d’'informations qui ne cesse de croitre et auxqueliesolssommateurs doivent
faire face. Il est alors important de comprendre commentl@somnmateurs combinent les
informations dont ils disposent pour faire un choix lorsqu’ils sont consoat@lusieurs

alternatives.

Pendant longtemps, I'étude des décisions du consommateur a été meleerpeipe de
rationalité et les préférences parfaitement définies. ®rclensommateurs n’ont ni les
capacités mentales, ni le temps pour percevoir et évaluer constanoms les aspects de leur
environnement avant d’agir ou de prendre une décision (Simon, 1955). Le praegsise

de décision serait plutét le résultat de l'interaction endse fhcultés intellectuelles d’un
individu a traiter des informations et les propriétés de I'envinoeme qui I'entoure. Ses
préférences sont donc construites et non pas définies. De nombreusgshes dans le
domaine du comportement et du processus décisionnel du consommateur suggerent que quand
un individu a besoin de prendre une décision, des préférences se conssanseqt’elles

soient automatiquement sélectionnées parmi une liste de préfeetmbe valeurs stockée en

mémoire (Bettman, Luce et Payne, 1998).

Le processus décisionnel débute par le traitement de I'inform@tisavoir la réception, la
sélection et linterprétation des signaux). Il concerne l'orgéinisades préférences des

consommateurs et la facon dont elles orientent leur choix enidonates leurs
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caractéristiques individuelles et des facteurs environnementaasx consommateurs sont
confrontés a des stimuli (caractéristiques des produits, médias, baumtedlle, etc.) qui
alimentent leur traitement de l'information et génerent leon&férences. Les variables
sociodémographiques et psychologiques (implication, motivation, personnaldat.une
influence sur la perception, le stockage et le traitementgmfmemations. Au milieu de tout
cela, les consommateurs essaient alors de trouver des sgrgiégreminimiser leur effort
cognitif et trouver un certain niveau de satisfaction dans leurs .ch®ixecherchent des
informations sur les produits qu’ils comptent acheter en étant gedépartie par la
perception qu’ils ont de I'importance des différents attributs du prddaits notre modéle de
recherche, nous étudierons l'effet de diverses variables (liéesa@sommateurs ou aux
produits) sur les perceptions de la tracabilité des produits alimenpar les consommateurs

et sur leur recherche et traitement de I'information.

La décision ou le choix qu'un consommateur effectue dépend de plusieetggatds buts
recherchés, a savoir minimiser I'effort cognitif et les éougences négatives de la décision,
maximiser la précision de la décision, et facilitewustification de celle-ci ; la complexité de
la tache décisionnelle ; le contexte ; la maniére dont les o@msconsidérées ; et la fagon
dont 'ensemble des choix possibles est présenté. Les stratégies de choaxamétisées par
guatre dimensions : la quantité d’'information totale traitée, la gé@afitnformation traitée
sélectivement pour chaque attribut, le schéma de traitem@npéeer plusieurs produits sur
une méme alternative ou bien un seul produit sur plusieurs alteg)atetele caractére
compensatoire ou non du processus (Bettman, Luce et Payne, 1998)tell difté&sentes
stratégies de choix que les consommateurs peuvent adopter et queamsugrasentées dans
ce chapitre. Mais, quelque soit le processus décisionnel adopténssranateurs ont besoin

d’'information pour pouvoir I'alimenter.

Les consommateurs achétent ce qu’ils percoivent et ceciodsiment influencé par les
signaux et les indications émis dans I'environnement qui les entGlest grace a ces
indications qu'ils identifient les produits et qu’ils leur donnent uneifségtion. Etant donné
gue c’est la vision subjective du consommateur qui I'emporte sugadlitér objective, la
perception du consommateur doit étre au centre des réflexiorgisitets (Tom et al., 1987).
D’ou l'intérét porté a I'étude de la perception de la tracakile produits alimentaires par les
consommateurs et son effet sur leur processus décisionnel. Lptmer@st un processus de

catégorisation au cours duquel le consommateur utilise des siggrauisxpour construire des
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identités catégorielles composées d’objets percus comme issiil@runer, 1957). Les
consommateurs catégorisent et classifient les signaux ia gartertaines regles qu’ils ont
stockées en mémoire. Dans notre cas, le jugement de la ttacded produits alimentaires

est lié a I'organisation catégorielle des connaissances des consomsmateu

Les connaissances des consommateurs sur les produits sont degestrimtEgrées en
mémoire. L'un des buts de la catégorisation effectuée par les consonsestede faciliter et
d’augmenter [l'efficacité du traitement de linformation eacifitant I'identification de
nouveaux éléments (Cohen et Basu, 1987). C’est a travers des infostigisra un objet et
des expériences directes ou indirectes avec cet objet quditledeatdes consommateurs se
forment (Lutz, 1991). Les attitudes peuvent influencer toutes |lgetdu processus du
traitement de [linformation, a savoir [attention, I'encodage, t@mmpréhension,
l'interprétation, [I'élaboration et la mémorisation (Fazio, 1990; Y¥agt Chaiken,
1992 ; Olson et Zanna, 1993). Elles sont des évaluations globales et relativemens.durable

Pour résumer, les consommateurs ont besoin qu’'on leur communique destioferieu
gu’on leur garantisse I'existence de ces informations) afigd&ir certaines connaissances
pour étre capable d’agir dans leur environnement. Dans notre sugethéeche, la tracabilité
des produits alimentaires est considérée comme une source inmgdiaftrmation pour les
consommateurs. Les connaissances que détiennent ces derniers sordiglesna leurs
activités cognitives ou comportementales. Sans ces connaissdaes,sont pas capables
d’interpréter leur environnement, de procéder a des évaluations, sad#pter de fagon
permanente au monde qui les entoure. L’'une des raisons pour laguelbmdesnmateurs
sont pousseés a rechercher de I'information avant I'achat est de réduirditlinesinhérente a
toute décision et de la ramener a un niveau acceptable. Danscigté su I'alimentation est
devenue industrialisée et éloignée des représentations singplesrtant son origine, son
mode de production, etc., les consommateurs tentent de réduire leeti$queertitude liés a

leurs choix de produits alimentaires.

L’'un des objectifs des professionnels en marketing est de peésent consommateurs des
informations sur lesquelles ils peuvent baser leurs décisionsn@et1975 ; Anderson et
Rubin, 1986). Cependant, cette tdche n’est pas simple et contieneonmeilintéressant :
d’'un c6té, un grand nombre d’information peut paraitre utile pour cedamsommateurs ;

mais d’un autre coté, le fait de présenter des informations sugsegdbur les consommateurs
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peut les empécher de prendre une bonne décision (Jacoby, Spellernieiy,B&974 ;
Scammon, 1977 ; Malhotra, 1982 ; Bettman, Johnson et Payne, 1991). Le but est donc de
communiquer aux consommateurs les informations appropriées a leurssbashiels et
spécifiques. Pour cela, nous allons explorer les informations quernesmmateurs lient au

concept de tracabilité des produits alimentaires.
Dans le deuxieme chapitre, nous allons présenter les comporteaignéntaires des

consommateurs, leur perception du risque lié a I'alimentatiors eftlatégies qu’ils utilisent

pour réduire ce risque incluant bien sdOr la recherche d'informatioia dracabilité.

72



Chapitre 2 : Les comportements alimentaires: eatienalité et symbolisme

Chapitre 2 : Les comportements alimentaires : entre rationalité et

symbolisme

La consommation alimentaire est profondément ancrée dans leetettliémotionnel. Dans
les pays développés, le risque de pénurie a disparu, manger n’ash giugple besoin vital,
mais devient un outil de plaisir, un moyen d’'intégration sociale etefliet de sa propre
image. «Dis-moi ce que tu manges, je te dirai ce que tu,da nourriture a toujours participé
a la construction des identités religieuses, sociales, réggoal nationales. Mis a part les
clichés qui associent les italiens aux pates, les chinoiz ai ks francais a la baguette de
pain, la culture est bien dans I'assiette. Manger est un m@&yearmmunication et d’échange

avec les autres qui permet de se définir et d’afficher une appartenance.

« L’aliment n’est plus un élément de survie, mais il devient unawskrvice de la santé, du
plaisir, de I'intégration sociale, de I'apparence physique ou de I'expressianedcertaine
éthique » (Aurier et Sirieix, 2004). Plus la nourriture s’éloigne defaaction premiere
(nourrir), plus I'industrie agroalimentaire doit s’adapter aux exige des consommateurs en
cherchant de la valeur ajoutée en terme de qualité, de santéintiemde la forme, selon les

modes liées a I'alimentation. Ceci exige une capacité importante d’adaptat

Toutefois, malgré I'abondance (voire la surabondance) de la noeretde développement
des systemes de sécurité alimentaire, s’alimenter mgtenyme de risque et source
d'inquiétude. Ceci pousse les consommateurs situés au terme de 1ae cha
d’approvisionnement, a chercher des moyens de se réassurer freaigmformation, lecture
des étiquettes, labels, etc.) et les producteurs a utilisératifes stratégies pour garantir la
sécurité et la qualité de leurs produits. Dans ce cadregadabitité est devenue un élément
essentiel pour assurer la qualité, la sécurité de la productlarfiabilité de I'étiquetage et
des labels. Elle permet en outre de restaurer la confiarEecalessommateurs tout en

garantissant la conformité, la transparence et I'authenticité d'un produit.
Dans ce chapitre, nous allons présenter I'évolution du comportemenhtairagla relation

qui existe entre le mangeur et le mangé, le risque inhérentasammation alimentaire et

les stratégies de réduction de ce risque (étiquetage, labels, tracabilité

73



Chapitre 2 : Les comportements alimentaires: eatienalité et symbolisme

1. Evolution du comportement alimentaire

Au cours des vingt derniéres années le systeme alimentainbi glusieurs changements.

Nous avons assisté a une évolution de la demande et de I'offre alimentaires.

La croissance des niveaux de vie, le développement du saldi@atoddtion du réle social
des femmes ont aboutit a la réduction progressive du temps consacréctivités
alimentaires domestiques. Le temps et les fréquences d@ebtagiroduits alimentaires ont
réduit avec le regroupement des achats dans un méme lieu (dominatgmanldes surfaces)

et grace aux nouvelles technologies de conservation des aliments.

Le développement économique et I'évolution des modes de vie se tragaisene demande
croissante des produits préts a consommer et par 'augmentatitn fdesguentation de
différents types de restauration. Les fournisseurs traditiomteelsroduits bruts deviennent
alors des fournisseurs de matiéres premiéres aux industielsx restaurateurs (Lambert,
1987).

Parallelement, la société devient plus individualiste, ce qui eattaie déritualisation des
prises alimentaires que Fischler (1990) appelle « gastro-amor@iette réduction des normes
alimentaires est renforcée par la baisse des influeralzgeuses et morales, et par le
développement de nouvelles formes de restauration. L’'appareil tifoso@al qui encadrait
'alimentation est remplacé par les normes médicales. @steagasune médicalisation et a une
« nutritionnalisation » (diffusion de connaissances nutritionnelieavars les médias et les
campagnes d’éducation pour la santé) des comportements alimemfairegcroissent

'anxiété et la culpabilisation des consommateurs (Poulain, 2002).

La mondialisation des échanges économiques et l'apparition de nouteslasologies
contribuent aussi a ces changements du systeme alimentairaggissétd le répertoire des
aliments disponibles et en modifiant les cultures et les préfése alimentaires. Avec la
mondialisation, la concurrence entre les entreprises ne cessawitde, ce qui les pousse a
développer des stratégies de différenciation et donc a innoverappugant sur les

connaissances scientifiques et techniques.
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Evolution de la valeur ajoutée

Convergence Aliment/Alimentation/Santeé Sante
Maturalite, typicite

Qualité sensorielle

Seécurité des aliments

Industrialisation

I I |
1950 1960 1970 1280 1990 2000 2010

Figure 21 : L’évolution de 'offre des produits alimentaires
Source: Melcion (2005)

« [...] les choix et les préférences alimentaires sont devenusemiesix €économiques
planétaires. De puissants acteurs tentent [...] de les infléchir odesleorienter. Cet
affrontement passe par un affrontement sur le terrain de la rechamhahoc d’experts et de
scientifiques, chacun suscitant et invoquant des études a I'appui de sesx»tt{Eischler,
2001a).

Les consommateurs dans les pays développés ne sont plus préoccuaésqgtarche de la
nourriture mais par le choix (quoi et comment ?). Dans cet univa@o®ndance alimentaire,
les entreprises proposent de nouvelles gammes de produits et céaentclienteles.
L’ensemble des activités de production est soumis aux exigencésatieite, de flexibilité et
de sécurité ; le but étant de produire un produit conforme dans lks s plus brefs.

Melcion (2005) décrit I'évolution du systeme de I'alimentation comme suit :

« Depuis 1950 ou seule l'industrialisation prévalait, les exigences ne cessent de Arosie.

la réduction de I'énergie utilisée est également prise en comptetia ges années 70. Puis,

suite aux crises alimentaires des années 80, la sécurité desnw@lirdevient une des
principales préoccupations. S’ajoutent a cela les exigences de qualité isasale
naturalité ou encore de typicité des produits. Enfin, la tendance actoefieerge vers
‘I'aliment-santé’. On entend de plus en plus parler de la notion d’alicainehtqui émerge
doucement en France. Toutes ces notions se superposent, chaque décennie apportant une

nouvelle marche a cet ‘escalier’ de I'évolution de la valeur ajodgseconsommateurs étant
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de plus en plus méfiants et exigeants. En effet, ils recherchanittaut des aliments qui leur
fassent plaisir, qui leur fassent du bien, et qui soient pratiques. »

Le systéme de production et de distribution alimentaires s’allavge le grand nombre
d’acteurs de la chaine alimentaire et se complexifie mandeivelles technologies ce qui
accroit la distance entre le consommateur qui ne percoit qudiafpale de la chaine et ce
systeme qui ne cesse dévoluer. On assiste aussi au développemeeiciteques de

contrbles et d’analyses des produits par le recours a des normesttpet de détecter les
points critiques, les défauts et les risques afin d’y remédanbert, 1997, 2001 et Lambert,
2001). L’alimentation se trouve de plus en plus encadrer juridiquementuagedemande

importante de protéger les consommateurs des risques sanitaniésnnets et des fraudes
(application de la tracabilité dans la chaine alimentairgoresbilité juridique de tous les

acteurs de la chaine, etc.).

Pour Poulain (1996) manger est un acte social complexe, en lui se refletent les éwaluti
d’'une société, celles des conditions de production des aliments, coltesedes conditions
de vie». Depuis quelques années, nous assistons a une évolution des valeuraaiatede
vie des consommateurs qui se caractérise par plusieurs traits :
- montée de l'inquiétude (doutes sur I'efficacité des politiques éconosjigeeherche
de plus de sécurité dans les produits) qui entraine une recherche accrue dimrisrma
- sensibilisation a la santé et a la forme physique (rechetehgroduits plus sains,
guéte d’'une meilleure qualité de vie) qui oriente leur choix verspomduits issus de
I'agriculture biologique ou des aliments diététiques.
- recherche de sensation positive : face a de nombreuses difi¢atténomiques,
physiques ou familiales), le consommateur se tourne vers désitgrqui lui apportent
plus de sécurité et qui I'aident a éviter les risques. Gatttahce se manifeste par le réle
grandissant des garanties (labels, certifications...) et @aretherche importante

d’informations.

- prise de conscience des conséquences des actes de consommation quiapousse

valoriser les produits qui respectent I'environnement et les dteggravailleurs (labels
écologiques, commerce équitable, militantisme écologique) ;

- nostalgie et recherche d’authenticité : le consommateur se tderplkeis en plus vers
ses racines (réelles ou révees) ; ceci se traduit par uneévdlergréserver des recettes

traditionnelles et des identités culturelles (nationales owmeatgs), de rechercher la
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proximité avec la nature ainsi que la simplicité (Warnier, 1994rnr et Rosselin,

1996). Le consommateur « hypermoderhest nostalgique du passé, mais plus par une

recherche de l'authentique et de produits naturels que pour les traditions (Aubert, 2004).

Cette sensation d’inquiétude chez les consommateurs, sa recheaciieenticité et sa
sensibilisation aux soucis de santé et d’environnement entraine esherahe accrue
d’'informations afin qu’ils se rassurent ainsi qu’'une évolution dansotssommation de
produits alimentaires (consommation qui devient plus symbolique avqurathsts assortis
d'une valeur ajoutée). Depuis les années 90, nous sommes entrés danstureedeul
prévention privilégiant la protection du corps et de la santé plus goeisaance de 'instant
présent. Le consommateur est devenu « informativore », il ne sentonplus des
informations générales et superficielled.exclient aujourd’hui sait ce qu’est le bio, ce qu’est
une crise alimentaire. Il connait les différences entre les gnsgiet il accorde également de
limportance au climat social qui régne dans un magasiestime un responsable de la

direction des enseignes d’Intermarche.
2. La relation mangé — mangeur

Le mangé et le mangeur sont deux éléments interdépendants, kistenjgas sans l'autre.
Beardsworth (1990, 1995) précise gqu’il existe trois ambivalencedalaglation des hommes
a leur aliment :
- I'ambivalence plaisir — déplaisir : I'aliment est une sourceldésir sensoriel mais il
peut étre aussi une source de dégodt ou de malaise.
- l'ambivalence santé — maladie : I'aliment est une source d’énetgle vitalité mais il
peut étre aussi un facteur de contamination ou de maladie.
- et I'ambivalence vie — mort : Pour rester en vie, ’lhomme a besose aeurrir. Ceci

implique la mort des animaux consommes.

A chaque forme d’ambivalence correspond une forme d’anxiété. Laiguegnd’ordre

sensoriel et hédonique, est gérée par les regles de préparatiaireylla deuxieme, d’ordre

2 ’hypermodernisme est une époque trés paradozalapliquée et contradictoire qui adopte comme logiq
tout ce qui est « exces ». L'individu est deveruspibre que jamais, plus fragile, plus soucieuaretieux de la
protection de sa santé et de I'assurance de son fut
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sanitaire, est guidée par I'expérience et les reglestidiés ; enfin la troisieme, d’ordre
moral ou religieux, est administrée par des rituels ou des prieres (Poulain, 2002).

Tableau 9 : Relation hommes — aliments

Positif Négatif
Plaisir/Déplaisir L’aliment procure du plaisir gustatif| L'aliment pgorovoquer du dégodt
. . L’aliment est source d’énergie et dg L'aliment peut étre source de maladie et|de
Santé/Maladie .
santé troubles
Vie/Mort L'aliment permet le maintien de la | L'aliment « prend la vie » des organismes
vie conNsommeés

Source: Poulain et al., 2001

Dans le méme sens, Giraud (1999) met en évidence la nature aroiradiu consommateur

en faisant la liste des contradictions de 'acte alimentaire.

Tableau 10 : Les postures de I'acte alimentaire

Les postures de I'acte alimentaire
Simple et Complexe
Biologique et Psychologique
Ordinaire et Spécifique
Universel et Particulier
Déstructuré et Constant
Individuel et Convivial
Routinier et Exceptionnel
Quotidien et Festif
Prévu et Improvisé
Narcissique et Culpabilisant
Economique et Ostentatoire

Source: Giraud (1999)

2.1. Le mangeur

«Manger est un acte vital, universel, banal, concernant tout étre vivant depuigissance
jusqu'a sa mork (Chiva, 1996). Pourtant les pratiques alimentaires n’obéissent pas
seulement au besoin physiologique et biologique, elles dépendent auskindests sociaux

et culturels. Si nous devenons ce que nous mangeons, notre alimentationalesgeoé que

nous sommes ou ce que nous voulons étre (Garabuau-Moussaoui, 1999). Comme l'indique
Sirieix (1999), «l semble important d’aborder la consommation alimentaire comme un
ensemble de choix, mais aussi d’expériences de consommations, dgegtationt les
dimensions symboliques et sociales sont fondamentales

Le choix des produits alimentaires dépend du patrimoine génétiquéugelcde I'individu.

Le premier détermine son besoin de se nourrir et le deuxiemerendnl’ensemble de ses
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croyances, de ses attitudes et de ses pratiques. Le patrimtiimelcdvolue et se modifie
avec le temps (Chiva, 1996).

Effectuant une analyse sociologique et anthropologique de l'alirmmtdtischler (1990,
2001a) présente les trois caracteres universels du mangeuretf@nimen évidence la

complexité des comportements alimentaires :

- le paradoxe de lhomnivore (établi par Rozin en 1976) :

Naturellement, 'hnomme est omnivore. Contrairement aux herbivoresiteds mangeurs
sélectifs (qui puisent leurs besoins en nutriments dans un gaeéhet aliment), il a la liberté

de subvenir a ses besoins nutritionnels avec différents types ebiddiret il est capable de
s’adapter aux changements de I'environnement. Mais, biologiguement plnlamme est
contraint de varier sa nourriture pour couvrir ses besoins vitawpr@eéines, glucides,
lipides, vitamines...), il ne peut pas donc se nourrir d'un seul aliBemhéme temps, malgré
son autonomie qui le pousse a changer et a découvrir, et cettatiohlide diversification,
’lhomme ne peut pasut manger, il doit rester prudent et méfiant de tout danger potentiel.

C’est le paradoxe néophobie-néophilie qui oppose la sécurité a la variété.

« D’'une part, parce qu’il est dépendant de la variété, I'omnivore est poass@
diversification, a l'innovation, a I'exploration, au changement, qui peuvent étre jour
vitaux. Mais d’autre part et simultanément, il est contraint a la prudeida,méfiance, au
‘conservatisme’ alimentaire : tout aliment nouveau, inconnu, est eruefigdnger potentiel.
Le paradoxe de 'omnivore se situe dans le tiraillement, 'osalhatntre ces deux poles,
celui de la néophobie (prudence, crainte de I'inconnu, résistance a I'innovatiae)ui de la
néophilie (tendance a I'exploration, besoin du changement, de la nouveauté, de l&).variét
Tout omnivore, et 'homme en particulier, est soumis a une sorte de donblede double
contrainte, entre le familier et I'inconnu, entre la monotonie et ltak@ce, entre la sécurité
et la variété. Il y a sans doute une anxiété fondamentale dans le rappdromene a ses
aliments, une anxiété qui résulte non seulement de la nécessse méfier des aliments
nouveaux ou inconnus, mais aussi et surtout de la tension entre les deuatifmpér

contradictoires et également nécessaires du double bind omnivore. » (Fischler, 2001 a)
- le principe d’incorporation :
Ce principe se résume en cette expressi@m «st ce que I'on mange L’homme est ou

devient ce qu’il mange. Ceci est vrai sur le plan physiglogi(propriétés de I'aliment),
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sociologique (appartenance a un groupe) et imaginaire (qualibgstéms sur l'aliment).
Beaucoup de publicités des produits alimentaires reposent sur cgerarc ventant les
influences que peuvent avoir les produits sur I'organisme. Mise dapeaateur énergétique
gue nous apporte I'incorporation d’'un aliment, ce dernier véhicule une imagérer un
produit nocif est synonyme de maladie ; alors que consommer un poédeéfique pour la
santé (comme un fruit par exemple) est porteur d’espoir. Lorsqliorent entre dans le
corps, il lui transmet ses propriétés physiques, symboliques, compottdes et morales
(Poulain, 1997). L’homme a toujours pensé que ce gqu’il mange le chatiggédeeur ; c’est
un « penseur mangeur magique » qui en incorporant un aliment, incorp@eapagie les
qualités réelles ou imaginaires qu'il lui préte. Cette pensagique explique en partie les
peurs actuelles des consommateurs qui ont de plus en plus deawairas qu’ils mangent
(des produits chimiques dans leurs fruits et légumes, des hormondsutaviande, etc...).
Fischler (1990) parle d’OCNI (objets comestibles non identifiés) donthe connait ni

I'histoire ni l'origine.

« De ce principe de la construction du mangeur par lI'aliment se dédwmédassité vitale
d’identifier les aliments, [...] au propre comme au figuré. Le prinaifi@corporation
entraine en effet clairement cette conséquence, particulieréampattante dans la période
contemporaine : si nous ne savons pas ce que nous mangeons, ne devient-icpasidiff
savoir, non seulement ce que nous allons devenir, mais aussi ce que nous 8ommes
(Fischler, 2001 a).

Pour Fischler (1994), I'étre humain a recours a la pensée magigstea-aclire qu’il construit
du sens a ce qu’'il mange a partir de ses propres croyances poatesger parce qu'il ne

tolére pas l'incertitude et le hasard.

- la pensée classificatoire ou la catégorisatian
L’homme a un besoin de catégoriser les objets qui I'entourent. Rardorhaine de
I'alimentaire, il a surtout besoin de séparer ce qui est cdmeesk ce qui ne I'est pas. Il est
essentiel de noter qu'un aliment défini biologiqguement comme mangedbk, pas
nécessairement consommable culturellement (comme la consommagiansdetes dans
certains pays) ou moralement (jugement de valeur et religiohie suffit pas qu’un aliment
soit bon a manger, encore faut-il qu'il soit bon a penser [...] nous alloes, tombiner,

classer les aliments selon des catégories culturellement définfeévi-Strauss, 1962).
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L’homme codifie aussi ses aliments en fonction de leur usage nths tele la saison, des
personnes qui va les consommer, etc. Selon Chiva (1998), moyennant sg turtlividu
construit des catégories qui lui permettent d’inclure tout objet nousease basant sur la
ressemblance que possede cet objet (et ses caractéristiggesyl'autres déja connus.
L’exposition de l'individu & un produit alimentaire entraine la comparaa son schéma
mental de référence pour la catégorisation (Cohen et Basu, 1983edPFRischler (2001a), il
existe deux sortes de codes pour la catégorisation : intrins@gggees la composition des
repas tel que la succession des plats) et extrinsequeaukdacteurs extérieurs au repas tel
gue le lieu et le moment). L'apprentissage social et la transmissiorgénéeations jouent un
réle majeur dans la pensée classificatoire. La pensésficiat®ire aide I'omnivore a mieux
S’adapter a son environnement et a survivre a son paradoxe de néophobikendeghi
exemple, dans le cas de la crise de la vache folle (maladiencéphalopathie spongiforme
bovine, ESB), les consommateurs étaient, entre autre, marqués dealdasification d’'un
animal censé étre herbivore (la vache) en un animal carnivorei(donnant de la farine
animale a base de viande et d'os). Cazes-Valette (2007) pénree d'un dégolt des
consommateurs face a des animaux «engraissés a partir ldetsdd@quarrissages ». La
décision alimentaire découle de cette pensée classificatoirermuie a des logiques fixées
dans lI'imaginaire et les représentations du mangeur (Corbeau et Poulain, 2002).

Manger mobilise des représentations qui orientent nos choix alimentaeblou, 1998,

2002). Les représentations alimentaires des consommateurs coemprel@s images sur
I'origine du produit, son mode de production, et son systeme de distributzom.déhné que
le mangeur a besoin de tout catégoriser, il va comparer le padoinéntaire qu’il souhaite
acheter a son schéma mental de référence. Si les deux corregpdndsy aura pas de
probleme. Mais si le produit ne correspond pas a sa représentation, il ressentimguiétude

qui peut mener au rejet, et au non-achat du produit (Gallen, 2001b).

Fischler (2003) ajoute a ces trois caractéres universels duearang paradoxe de
'abondance Ce paradoxe concerne le mangeur (ses comportements alre®nt le
mangé (leur mode de production). Les crises alimentaires qui sédsat depuis 1996
(premiere crise ESB) ont souligné les pratiques des indusigesalimentaires et leur
processus de production (avec des produits transformés, chargés decsshistguiétantes et
distribués massivement). Ceci pose la question de la sécumténtdire et du risque

nutritionnel a cause de I'absence de contrdle qualitatif et qa@ndié la prise alimentaire. En
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conséguence de l'inadéquation des pratiques alimentaires, on dasistées pays les plus
développés a une augmentation du taux d'obésité accompagnée de pahociwdie-
vasculaires et certains cancers. Or ces pratiques alimesnied sont pas soumises a un choix
individuel rationnel et éclairé mais elles s’inscrivent dans unegtetcomplexe dominé par
des représentations matérielles, sociales et symboliques. &ounar, nous vivons dans un
milieu d’abondance alimentaire dominé par une obsession de resbempa santé et de
combattre tout surpoids (santé et nutrition) avec un organisme ad@pp&nurie, a une peur
primitive de manquer de nourriture et donc une attirance poatitesnts énergétiques (nos
ancétres homo sapiens stockaient les réserves d’énergie sousléognagsse pour les utiliser
en cas de pénurie). Les humains actuels sont les descendantsnéks lggenétiques
programmées pour accumuler des graisses, qui ont ainsi pu survvifanaimes qui ont

jalonnées I'histoire de I’humanité (Samuel-Lajeunesse et Foulon, 1994).

2.2. Le mangé

Le corps et I'alimentation sont étroitement liés. L'alimestt & la fois un facteur de santé et

de déstabilisation. Grace a la nourriture, ’'homme répond aux besoswdmrps, mais il

peut aussi se laisser « tromper par des désirs excesnifastes » (Fischler, 1990). De ce
couple bon/mauvais ou comestible/non comestible se déclinent les faohedles de
craintes liées aux produits alimentaires industriels dont lfgigest non identifiable.
L’'angoisse et le plaisir font partie intégrante de la i@mlaentre 'homme et l'aliment. Le
choix de l'aliment ne répond pas au seul besoin de se nourrir nraispécte des normes
socioculturelles. doutes les cultures humaines possedent leurs codes, concernant ce qu'il

faut manger, quand et comment mangéFischler, 1990).

Suite a l'exposition des caractéristiques du mangeur, les pegprit « mangé » seront
présentées. Comment le mangeur percoit-il les aliments ? Aairigirieix (2004) précisent
gue la consommation alimentaire est un phénoméne qui dépasse la isiggsigon et
distinguent quatre qualités ou fonctions pour les produits alimentaires :
- Une fonction utilitaire: c’est le premier réle des produits alimentaires. lls assure
'équilibre nutritionnel du mangeur et le maintiennent en bonne santte foaction
regroupe les bénéfices associés a la consommation alimeataaeoir, le coté naturel,

equilibré, nourrissant, équilibré, pratique et bien sr économique.
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- Une fonction hédoniqueElle englobe I'ensemble des émotions positives ressenties
par le consommateur lors de la consommation. La nourriture stioudelés sens des
consommateurs : le goQt, I'odeur, la vue et le toucher.

- Une fonction symboliqueEn plus d’étre utile et procurer du plaisir, I'aliment est un
art de vivre, un symbole de convivialité et outil de communication damsediété. I
permet au consommateur a s'identifier vis-a-vis des autrde &ti-méme, de marquer
son appartenance (ou non) a un groupe, ainsi que de s’adapter a son environnement.
- Une fonction éthique et spirituelleLes consommateurs donnent un sens a leur
consommation en exprimant leur accord ou désaccord avec lemegséconomiques,
politiques et moraux qui régnent dans le monde agricole. Ainsi, ilsrembriéur respect

de I'environnement ou leur attachement au développement durable ou aurcemme
équitable en consommant des produits qui véhiculent ces valeurs (prisdugsde
I'agriculture biologique, du commerce équitable (Max Havelaar),eétballage, labels
d’origine, etc.). L'aliment a aussi une fonction spirituellenétdonné les liens qui
existent entre les préparations alimentaires, I'épanouissgmeestinnel et les pratiques
religieuses. Le consommateur attache une importance a ce groellg alimentaire soit

authentique, équitable, et respectueux des traditions.

Ces quatre fonctions sont complémentaires parce qu'un méme produitagearplir

plusieurs fonctions a la fois. Et elles évoluent avec les consommateurs et $ims.be
3. Les peurs/crises alimentaires et le risque percu

S’alimenter est un besoin physiologique vital partagé par I'engeddd étres vivants. Dans
les sociétés occidentales, se nourrir est devenu un acte presque hiodidenalimentaire
abondante dans les sociétés occidentales et le systeme d’approwignhiresisible pour le
consommateur, lui a fait perdre le sens de cet acte vital. Rgurteasommer est loin d’étre
un acte banal parce que ceci suppose l'incorporation d’un élément étranerertation est
par essence risquée et anxiogene et le risque de santé ailienantse limite pas aux aspects
physiques mais posséde une dimension morale (identitaire et pmyigue) (Muraro-
Cochart, 2003a).
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3.1. Les facteurs de crainte des consommateurs face aux pradu

alimentaires

L’acte alimentaire a été toujours marqué par lincertitudéaetrainte. Ces sentiments se
présentent sous deux formes : la pénurie et le poison (Fischler, 200€bonsommateurs
des pays développés ne connaissent plus le danger de sous-alimentatienpénourie
alimentaire, par contre, ils ont toujours peur de manger des produriésasa malsains
(additifs, colorants, pesticides, conservateurs...). Leur craintepassée d’'un critére
quantitatif a un critéere qualitatif. C'est la qualité de leprsduits alimentaires et non la
guantité qui les préoccupent. Cette abondance de nourriture peut intpiiéesommateur

qui ne sait plus quoi et comment choisir.

L’industrialisation et I'apparition de nouvelles technologies dansetgeur alimentaire ont
contribué a la production de produits alimentaires mal identifiés donbe connait ni
I'origine, ni I'élaboration, ni le parcours, ni le mode de conse@matComme le note Poulain
(1993) «'industrialisation de la sphere alimentaire génére chez le consommalesir
angoisses qui appellent une symbolique d’enracinement rural et affecifiite a la
modification du paysage alimentaire, le consommateur perd ses repetemntralsi.

Poulain (1996) identifie cing facteurs qui expliquent le sentiment d'itupeé des

consommateurs face aux produits alimentaires :
- L’éloignement du circuit traditionnel de production : La préparatiorreijgas était un
espace réservé aux femmes et les repas avaient une dimseaosiale et familiale
importante. Or, les industries agroalimentaires se sont raisssriquer des produits de
plus en plus proche de I'état de consommation sans prendre compfertitan sociale
de la cuisine. Il en résulte un aliment dépourvu d’identité et de émaljtmboliques et
affectives.
- L'usage de techniques nouvelles de production dans les industriedimagntaires :
Les techniques de production utilisées par les industriels devieplusnsophistiquées,
ce qui crée un écart entre eux et les consommateurs. lls nessemgias l'origine des
pays producteurs, ni les transformations exécutées pour certainstgpindustriels. La
distance qui sépare le consommateur des produits alimentstilasmedes facteurs de sa

peur alimentaire. Au Moyen Age, le consommateur pouvait acheteasde sur pied, il
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choisissait I'animal a son allure (Ferrieres, 2002). En plus, demeaisjues années, les
consommateurs ont acces a tous les produits tout le long de I'année, ce qui letdriait pe
la notion des produits saisonniersLes capacités heuristiqueatégorisation)des
consommateurs se trouvent prises a défaut par I'innovation de certains prodAtties,
1997). Les consommateurs encourent le risque de ne plus pouvoir dénommalsce qu’
mangent, ce qui implique selon le principe d’incorporation, qu’ils ne saghente qu’ils
sont, ni ce qu’ils vont devenir.

- L’hyperchoix : Les consommateurs font face a un choix exceséhémere accentué
par le développement de nouveaux modes de distribution. Cette divemsifickins
I'offre alimentaire crée chez les consommateurs des dédfisilelinent conciliables
(Pynson, 1993). lls oscillent entre santé et plaisir, regle medietltransgression,
nutrition et sensation ; ce qui les obligent a réaménager les cam@®ognitives et
affectives de leur processus décisionnel pour satisfaire |dtésedies attentes (Fischler,
1993a et b).

- Les prescriptions contradictoires ou la cacophonie du discours alireentai
(Apfelbaum, 1993) : dout le monde se sent autorisé a donner des conseils en matiére
d’alimentation». Nous assistons a une médicalisation de I'alimentation. Lescmead

les diététiciens prescrivent des comportements alimentaites diffusent massivement
dans le champ social comme des préches. Ceci augmente ldosedsatulpabilité chez
les consommateurs face a la dimension moralisatrice de ldisours. 4.a
surinformation diétético-médicale, et ses contradictions, n’ont abouti qu’'@amf@sion
plus grande sur les risques présumés encourus par les mang@ymson, 1993). Ces
recommandations sont parfois contradictoires et les consommateurs pasntes
capacités cognitives nécessaires pour traiter et intergogties les informations, ce qui
leur donne un sentiment de malaise et d'insécuriBartout montent de la prescription
et de la prohibition, des modéles de consommation et des mises en garte cette
cacophonie, le mangeur désorienté, a la recherche de criteres de trooive surtout a
nourrir son incertitude» (Fischler, 2001a). Cette absence de cadre général provoque une
perte de confiance des consommateurs vis-a-vis des inforséteperts et régulateurs).
Or les réactions envers les risques dépendent de la légitpaitue des institutions
(crédibilité, confiance, indépendance) (Douglas et Calvez, 1990)llgRarent, les
meédias diffusent des publicités qui vantent les mérites (riahegamines, allégeés, etc.)
de certains produits alimentaires, ce qui peut provoquer un sentimsasmleion chez

les consommateurs.
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- Linfluence des médias : les médias accentuent les crailggsconsommateurs en
matiere de prise alimentaire. lls vantent toute chose et soraicentle bon golt des
produits authentiques et les bienfaits de l'innovation, les recetiéionnelles et les
produits allégés, etc. La surmédiatisation des crises alimentamssi contribue a
'augmentation des craintes des consommateurs. L'ancien présiddatRigpublique
francaise Jacques Chirac I'a fait remarqué en dis@a r’est pas la vache qui est folle !
C’est la presse qui est folle C’est suite a la crise ESB que les consommateurs ont pu
découvrir certaines parties de la boite noire de la chainengdimeeet des méthodes de
production utilisées. Les consommateurs sont devenus méfiants @ ltaacteurs de
la chaine alimentaire et des acteurs politiques qui sont soupgbmeésher la vérité sur
certaines pratiques parce qu’ils ont le sentiment que ces asteurguidés seulement par

la rentabilité au détriment des effets sanitaires sur les consomsn@dieorbert, 2001).

Les nombreuses crises et scandales touchant au secteur atementaaussi beaucoup
contribué a déstabiliser les consommateurs et a augmenteemginnent d’insécurité : crises
ESB (1996 et 2000), organismes géenétiquement modifiés (depuis 1999), poulet contaminé a la
dioxine (1999), fievre aphteuse (2001), crise de l'acrylamide — un car@amihimique —
(2002), grippe aviaire (depuis 2003), listériose, Iégionellose et viandecamones. Pourtant
les crises alimentaires ne sont pas une nouveauté du XXeme. fkecléit de leur
meédiatisation, les peurs des consommateurs liées a I'alintenédtieurs préoccupations pour
la santé ont augmenté. Le développement important des médias depuis la fin du KxkEme s
a pour conséquence une diffusion plus importante et plus rapide denfatfon. Les médias
focalisent sur les sujets d’'inquiétude qui peuvent intéresseutite@ars/lecteurs, jouent un
réle d’amplificateur qui pousse les consommateurs a surévaluardasments et participent
au développement de I'anxiété (Lambert, 2001). Cette anxiété des coatans est traduite
par une perte de confiance des consommateurs envers les institigigagulation, une
exigence de mesures de seécurité et une non-acceptabilité ddladéés en matiere

d'alimentation.

Selon une étude du Crédoc, alors qu’en 1997, 55,3% des Francais estimalestpyoaduits
alimentaires présentent des risques (Iégers ou importantspnisaujourd’hui 63% (prés de
deux Francais sur trois) a le croire (Volatier, 2000). Les ramemettent en cause la qualité
de leur repas qui met en péril leur santé et celle de laefasts. Or, nous vivons dans un

monde ou regnent des avancés technologiques (systémes de sueveitlaec contrdle) et
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médicales capables de rendre la société plus sre que jaffespd@tance de vie plus longue.
L’incidence réelle des risques alimentaires sur la satties faible. C'est un paradoxe : plus
les risques sanitaires diminuent, plus l'inquiétude sociale augn{@uchoy, 2001). Les

peurs alimentaires se déploient a présent davantage autourétenegtions sociales, que sur
des données objectives. De nos jours, la perception du danger se caractérise paitilité se

excessive face a l'insécurité et par une part d’irrationalité (Neugnot,.1994)

« La peur est moins liée a I'objectivité du risque qu’aux imaginaires iaduif] les risques
nouveaux introduits par l'Industrie Agro-Alimentaire ont toutes les aptitudeda
surestimation : leurs natures et leurs mécanismes sont mal connusadd public, les
consommateurs n’ont aucun contrdle de l'innocuité des produits qu’ils achésentpnt
d’autre choix que d’étre confrontés aux conséquences de cette incorporatismntilexposés

au sophisme selon laquelle la nature est bienveillante, I'hnomme (Bnby, 1998).

Comme l'indique Bieulac Scott (2008), les peurs ne sont pas proportEs@eik risques,
elles peuvent étre exagérées et méme disparaitre avaspéaititbn du danger. L’angoisse
alimentaire est différente selon que le danger soit nouveau ou awdieou consenti, facile
ou difficile a penser, peu étendu ou concernant beaucoup de personnes (SB¥icSparks
et Shepherd, 1994). Ainsi, si le risque alimentaire est objectivem@nts important de nos

jours (Apfelbaum et al, 1998), sa perception semble avoir fortement évolué.

3.2. Le risque percu

Le risque alimentaire n’est pas une donnée objective, mais une ctosteaciale complexe.
Ce n’est pas l'objectivité du risque qui motive le comportement du conateur mais ses
impressions subjectives sur le risque (Bauer, 1967). La perceptionsaiue rpar les
consommateurs trouve son origine dans leurs craintes grandissaées.sMa perception du
risque est basée sur des données ou des informations objectivessteliaftuencée par des
croyances personnelles. Comme le note Mitchell (1998),consommateur dispose d’'une
guantité limitée d’informations, et méme si ce dernier pouvait Gl@drrectement le niveau
de risque induit par une situation, il le ferait a partir d'impressions ectibjes et non a partir

de données objectives
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En 1960, Bauer integre pour la premiére fois le risque percu dgmedessus de décision
menant a I'achat. ke comportement du consommateur integre le risque dans le sens ou toute
action d’'un consommateur produira des conséquences qu’il ne pourra anticiper de fagcon

certaine, et certaines d’entre elles sont susceptibles d’étre désagreables

Bauer définit le risque percu commeure fonction croissante de l'incertitude liée aux
conséquences potentielles engendrées par un comportement et du caréségnre@able de
certaines de ses consequensg®auer cité par Derbaix, 1983). Quant a Cox (1967), il le
définit comme une fonction de l'incertitude subjective percue paodsammateur et de la
conséguence de non satisfaction d'un ensemble de buts d’achats (Calandre C2@@6)
définition appliqguée au domaine de I'alimentation, le consommateueparan risque, une
menace pour la santé, si le produit ne satisfait pas son but feehiersécurité sanitaire. Le
risque percu est traité comme un élément essentiel a latfomude I'attitude globale envers
d’'un produit : plus l'incertitude liée a un produit est forte, plusitiate a I'égard de ce
produit est négative (et inversement) (Stone et Mason, 1995). MurarorC¢2083b)
considére que la différence entre attitude et risque est dust ayjué ce dernier ne concerne
gue les croyances défavorables envers un produit alors que I'afirenie en considération
les croyances favorables aussi. Ce méme auteur défisgjlee de santé lié a I'alimentation
comme d’incertitude et I'importance des conséquences potentiellement négatie la

consommation d’aliments sur la santé

La perception du risque dépend de la situation, de la nature du risdpised conséquences.
Le risque possede trois dimensions : I'incertitude, les conséquedgatves et I'importance
gu’'accorde le consommateur a ces conséquences (Bauer, 1960 ; CokR, 1984 ; Cox,
1967). L'incertitude peut étre interne (relative aux connaissaricesixe expériences de
I'acheteur) ou externe (relative aux informations disponiblesesualternatives présentées).
Lorsque les informations extrinséques sont insuffisantes, le corseommeffectue une
recherche interne ou une évaluation de signaux intrinseques de @uUebiady, Dickson et
Wilkie, 1989 ; Ladwein, 1998).

Dandouau (2000) distingue quatre types d'incertitude : l'incertitudediée catégorie de
produits (attributs du produit, croyances, attentes), lincertitudativel a la tache de
choix/situation d’achat (nature et poids des attributs, degré de @&)nttdhcertitude

concernant I'écart entre les attentes et la réalitéfgitugost-achat (étendue de I'écart,
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probabilité¢ d'apparition d'un écart), et enfin [lincertitude par rappoaux
conséquences/situation d'usage (nature, intensité). Dans le chamifalidentation,
l'incertitude est principalement liée a la consommation et a 'usageoduipétant donné que
la majorité des produits alimentaires sont des produits d’expéragamiela qualité ne peut

étre évaluée qu’au moment de la consommation ou de I'utilisation (Nelson, 1970, 1974).

Selon Slovic (1987), la perception des risques dépend de deux factecirgapix :I'inconnu,
a la source de dissonance cognitivéadisence de maitrise’est-a-dire les risques subis par

les actions des autres.
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Figure 22 : La perception des risques dans le systeme alimentaire
Source :Lambert et Lambert (2005)

Les évolutions de la chaine alimentaire, le développement des immsyd®loignement des
consommateurs de la chaine alimentaire et la focalisationlesueffets sanitaires de

I'alimentation, favorisent la perception des risques.

Le risque est donc lié a des conséquences négatives résultamddcision d’achat et il peut
avoir difféerentes formes (Bauer, 1960 ; Roselius, 1971 ; Jacoby etrKd9i@2 ; Woodside,
1974 ; Gabott, 1991) :
- Le risquefinancier ou économiqudié a la perte d’argent en cas ou le produit ne
correspond pas aux attentes du consommateur ou en cas ou il peut le @rauver
meilleur prix ailleurs ;
- Le risquede performancéié a la perte du temps due par un produit défectueux
(remplacement, réparation) ou a la vraisemblance qu’'un produit nglineerpas la

fonction voulue ;
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Le risquephysiquelorsqu’un produit est dangereux pour le consommateur ou peut le

rendre malade ;

Le risquepsychosocialié a la déception du consommateur ou au changement a son

image sociale du a la désapprobation de son entourage ;

Le risqueglobal: c’est la somme de tous les risques liés a l'utilisation dduyit.

Bauer (1960) conceptualise le risque global pergu comme suit :

Risque global percu = importance des conséquences (pertes) tkudee(probabilité

d’occurrence).

Dans le cas précis des produits alimentaires, on trouve les dimensuivantes du
risque (Kapferer, 1998 ; Dandouau, 1999 ; Brunel, 2000) :

le risquerelationnel ou social: il est lie a une désapprobation de I'entourage proche

(famille, amis, société) du consommateur et a 'image querogéed&éhicule en achetant

ou en consommant un produit ;

le risqueidentitaire ou psychologique il se présente lorsque le produit acheté ne

correspond pas a I'image que le consommateur se fait de lui-ngrpar, conséquent, il

ne satisfait pas ses besoins de valorisation personnelle et sociale ;

le risquephysiqueou de sécurité il correspond au risque qu’un produit menace la

sécurité et la santé du mangeur (qualité sanitaire et nutritionnelle) ;

le risqueéconomiqueou financier: il est lié a la perte d’argent en cas ou le produit

acheté est défectueux ou si le produit est a moindre prix ailleurs ;

le risquesensorielou de performance il se présente lorsque le produit acheté ne

correspond pas aux attentes du consommateur en terme de gol(t et ite qual

organoleptique.

Fischler (1993c) note quele& complexe alimentaire concentre un ensemble de malaises qui

se manifestent sur trois plans principaux qui sont indissolublement imbrideé@spport a

Soi méme et a son propre corps, le rapport a autrui et le rapport au monde

3.3. Attitudes des consommateurs envers le risque percu

La perception du risque affecte la suite du processus de décisionledansodeles de
traitement de l'information (Bettman, 1973). Dans leur traitementliciformation, le

consommateur met en place des « raccourcis cognitifs x tesiristiques » afin d’arriver a
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estimer et prévoir les risques éventuels (Kahneman et Tvel8K$ ; Kahneman, Slovic et
Tversky, 1982). Et si le consommateur percoit un risque et que l@snatfons dont il
dispose en mémoire ne suffisent pas pour prendre une décision, il oegd&onnaissances
par une recherche externe d’informations. Le risque percu détedoime le niveau de
recherche d’'informations. Dowling et Staelin (1994) précisent quétbvidus recherchent
linformation quand le risque est supérieur a un seuil de risqueptate et si I'intérét de la
recherche est supérieur a son colt. Dans le champ de la consmmalatientaire, ces
facteurs sont définis a partir des motivations du consommateur d'ohdeovue sensoriel et
affectif, de I'anticipation des conséquences de l'ingestion, & gerception de I'origine de
'aliment (Gallen, 2001b).

Pour Brunel (2000), analyser le risque percu par le consommateur de produits issus de
I'agroalimentaire, c’est avant tout apprendre a connaitre le mangeur, c'dseaedentifier
les facteurs individuels et environnementaux susceptibles d’influencecomportement.

La perception du risque résulte de l'interaction entre un individu ealtemative de choix
(Yates et Stone, 1992). Le niveau du risque percu est détermirdepdacteurs internes
comme la personnalité, les valeurs et le style de vie du condemms par des facteurs
externes liés au produit comme sa catégorie, sa natur@rqaeret son prix. Les chercheurs
ont détecté cing traits de personnalité qui déterminent la percelptiagsque : la confiance en
soi, la prise du risque, la rigidite, le style cognitif/besoinnfdimation, et l'anxiété.
Contrairement aux quatre premiers traits de personnalité, leederoivoque une perception
importante du risque. Concernant les facteurs liés au produit, Gligé8®il) constate que
les produits de nature intangibles (les services) sont percusecptumrisqués que les biens.
Derbaix (1983) distingue entre les risques liés a I'achat d’um dueable (risque financier),
d’'un bien non durable (risque physique lié par exemple a un produitnédiime, et des
vétements (risque psychologique). A propos de la marque, Toh et Heeren (1982) ont démontré
gu'’il existe une différence de perception du risque entre les prattuitearque et les produits
génériques. Le prix est déterminant dans la perception du risquer(B£60) étant donné
gu’un produit cher est un gage de qualité et qu'un produit peu colteux impliqagblen f
risque financier. Enfin, il faut mentionner que la nouveauté d’'un produitune agharque est
liée a une forte perception du risque (Popielarz, 1967). D’'un autre e$téphsommateurs
qui ont de I'expérience avec un produit ou une marque, percoivent un risque éieviés
(Srinivasan et Rachford, 1991). Fischler (1998) note que le risque perfineadifférents
éléments symboliques, sociaux et culturels ; par exemple, lesdeisont plus anxieuses que
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les hommes envers l'alimentation et elles se soucient davantageas de leur santé et de
celles de leur famille.

La situation d’achat (lieu, temps et mode) aussi joue un rolelaaesception du risque. Les
lieux et modes d’'achat les plus classiques sont percus commeilesrisqués (Cox et Rich,
1964 ; Spence, Engel et Blackwell, 1970 ; Korgaonkar et Moschis, 1989 ; Lumpiumef
1990 ; Chandhuri, 1998). McCorkle (1990) affirme le r6le majeur de la pemegd la
credibilité de la source dans la perception du risque. Un autreeufacéntral dans la
perception du risque est le contrble percu. Plus le consommataue egtiil controle la
situation, moins il apercevra le risque (Teuber, 1990 ; Raab et Woodburn, 1997).

L’attitude envers le risque est la prédisposition générale du comst@ur face au risque. Une
étude effectuée en Allemagne sur une période de 10 ans poureanalysdifférentes
perceptions et attitudes des consommateurs face aux risquestaiiesea déterminé quatre
types de consommateurs : ceux qui sont inquiets du risque alimerairelnceux qui ne
sont inquiétés par aucun type de risque, ceux qui ont peur des risqmerdales techniques
et enfin ceux qui ont peur de tous types de risque. C’est I'attiamke au risque et les
connaissances que possedent les consommateurs en matiere de fequ&id qui

expliquent cette typologie (Roosen et al., 2004).

«Le risque percu est un facteur majeur de compréhension du comportememat &'ac
(Gabott, 1991). Le risque percu a une grande importance dans la diosties préférences
des consommateurs. 19,4% de la variance liée a la préférence gmoduit est déterminée
par le risque percu, alors que les variables liées a la siudtichat, de personnalité ou les
facteurs démographiques n’expliquent respectivement que 12,8%, 9,4% et di,5%
comportement d’achat (Dowling, 1986)Le risque percu est un construit psychologique qui
permet d’expliquer des phénomenes tels que la recherche d’informdaofidélité a une
marque, et le recours a un tiers lors du processus de décision da¢Babne et Grénhaug,
1993).

Il faut noter qu’il est important de faire la différence eritattitude envers le risque et la
perception du risque afin de mieux comprendre les comportementsrEENmMateurs et de
s’y adapter : si c’est l'attitude envers le risque qui epomante, il faut travailler sur I'aspect

affectif du consommateur, alors que si c’est la perceptiondidgeou subjective) du risque
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qui est dominante, c’est le c6té cognitif qu'il faut traiter (cissemces du produit)
(Chalouatte, 2004).

4. Les stratégies de réduction du risque percu

Les travaux de Bettman (1973) mettent en évidence deux typesjde rle risque inhérent,
c’est le risque latent qu’'une classe de produits induit pour le conataur (c’est le cas des
produits alimentaires industrialisés) ; et le risque assums, IGieconfort qu’une classe de
produits favorise quand le consommateur choisit une marque dans unersitiathat
donnée (recherche d'information, choix). La réduction du risque seerdalise le risque
inhérent et le risque assumé (Brunel, 2002).

Le risque percu représente un état de dissonance cognitiven(G2iglb). Comme nous
'avons défini dans le premier chapitre, la dissonance cognitiestifiger, 1957) est un
phénomeéne qui existe lorsqu’il y a une non-conformité entre un prodlésetprésentations
catégorisées qu’a un individu dans sa mémoire sur ce produit. La dissawgnitive liée a
un produit alimentaire, provoque un inconfort mental et rend la situatiohade difficile
parce que le consommateur a peur de consommer un « mauvais » grqduitre connait
pas les conséquences possibles de I'incorporation de ce produittdlumésincertitude sur la
gualité des produits alimentaires liées a I'asymétrie d’infion entre acheteur et offreur
(Perrouty et d’Hauteville, 2000) et une insécurité liée a leeplientité des produits étant
donné la difficulté d’identifier leur origine, leur parcours et Ipugparation. Ces situations
favorisent le développement de la « pensée magique ». Pour se récolfabasommateur
tente a retrouver une harmonie interne en modifiant son comportensa# présentations

ou en recherchant et réinterprétant I'information (Gallen, 2001b).

Plusieurs chercheurs en marketing (Bettman, 1973 ; Peter et Ryan, IE&aby et Kaplan,
1972, etc.) ont contribué a la découverte de facteurs rationnels geincdint la perception
du risque, tel que la connaissance antérieure du consommateur a geofaosjualité du
produit ou la différence des prix entre les alternatives d’ungaagéde produits (Chaudhuri,
1997). Le consommateur ne peut pas anticiper les conséquences dessassdeiccherche a

limiter les risques de ses choix.
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Comme nous l'avons déja mentionné, I'industrialisation massive des wratimentaires, la
mondialisation des échanges économiques et les médias jouent un pétéairndans la
perception du risque alimentaire. La meédiatisation des criseserghires favorise la
surestimation des probabilités d’occurrence des risques alinesngd I'industrialisation de la
production alimentaire accroit la suspicion chez les consommatetessdes acteurs de la
chaine alimentaire. Il existe un grand décalage entre I'inragéionnelle de I'aliment vue
par le consommateur et la réalité du monde agricole qui n'ont ptusnémes valeurs
(Ferrieres, 2002). L’industrialisation a coupé le lien entre niiafit et la nature en
déconnectant partiellement le mangeur de son univers « bio-cultuBatte mutation fait
apparaitre des produits dépourvus d’identité et qui mobilisent desréaitiaginaires plutbt
négatives (Pichon, 2002).

«[...] Toutes ces crises alimentaires ont fait prendre conscience aux coatarsndes
conséguences engendrées par I'acte de consommation alimentaire [.... ecalagdéentre

leurs représentations mentales sur les produits alimentaires et la rédl@éllen, 2001a).

Comme le consommateur pense qu’il devient ce qu’il mange (prinaipeodoration), il a
besoin de savoir ce qu’il mange pour savoir ce qu'’il va devenir. Maisliition du systeme
de production alimentaire a dépassé de loin celle des cultureensdires (Lambert,
1996, 2000) ; ce qui crée chez les consommateurs des troubles cdgodtisux aliments
disponibles sur le marché. L'alimentation est donc un marqueur identff&entité de
l'individu se construit a travers I'alimentatignpr avec linternationalisation croissante des
échanges des produits alimentaitegsonsommateur souffre de troubles de l'identité car il a de
plus en plus de difficultés a identifier les aliments dispesildur le marché. Ce sentiment de
perte de reperes alimentaires traditionnels explique sans doute I'atéathmus fort aux produits
de terroir et I'attention des consommateurs envers les ldloeigine et de qualité, les marques et
les garanties de tracabilité.

Ces facteurs augmentent la difficulté pour tous les agents deaine alimentaire (et non
seulement les consommateursy évaluer une probabilité d’exposition au risque qui puisse
guider une stratégie rationnelle d’adaptation a ce risgué&ilser, 2001).

Etant considéré comme un acteur actif et conscient de ses Braugt actions (Derbaix et
Pham, 1989), le consommateur qui percoit un risque quelconque est censé ddspter
stratégies de réduction du risque. Plus la perception du risquemstante (en terme de
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probabilité et de conséquences), plus le consommateur doit mobilser rdducteurs de
risque » pour réduire la probabilité de faire un mauvais choix. Res@971) définit un
réducteur de risque commeoute action, a linitiative de I'acheteur ou du vendeur, utilisée
en tant que stratégie de résolution du risque, jusqu’a un niveau jugé accepbablgue le

consommateur décide d’acheter le produ{iCases, 2000).

Brunel et Pichon (2002) proposent une classification des réducteurgjde alsmentaire en
tenant compte de la typologie de risque de Bettman (inhérenswn@p et en distinguant

entre deux types de stratégies: actives (axées sur le mablet passives (axées sur

I’émotion).
Tableau 11 : Classification des réducteurs du risque alimentaire
Stratégies « actives » (probléme) Stratégies « gages » (émotion)
Risqgue inhérent | Stratégie de confrontation Stratégies d'évitement
- recherche d’'information (active et passive} déni du risque (minimisation)
- pratiques d’achat et de mise en ceuvre | - fatalisme
- utilisation de signaux intrinséques (go[t, désengagement (hédonisme, prix)
visuel, etc.) - pensée magique
(ex : surestimation des pouvoirs du corps)
Risque assumé | Stratégie de clarification Stratégie de simplification
- procédure d’achat extensive - confiance en le producteur (marque,
- recherche d’informations indépendantes, label, etc.), le distributeur, I'état, etc.
commerciales, |égales

Source: Brunel et Pichon (2002).

Dans les travaux portant sur la réduction du risque, la recherctieraiation est considérée
comme l'une de ces stratégies et le meilleur moyen déefifincertitude liée a un achat
(Urbany, Dickinson et Wilkie, 1989 ; Dowling et Staelin, 1994 ; etc.). Cempus l'avons
indiqué dans le premier chapitre, la recherche et le traitetiesninformations dépendent du
niveau d'implication ou la motivation du consommateur envers le produit\guil acheter
(Simon, 2000). Les stratégies basées sur la recherche d'infonm(&tpe d’informations,

sources, etc.) et sur la confiance (marque, labels, tracabilité) se¥senfgres par la suite.

4.1. La recherche d’information

Les attitudes envers la recherche d'information sur des protimentaires sont diverses et

déterminées par des facteurs économiques, sociaux, culturels, psychologsifuesi@inels.
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Le niveau et la nature du risque percu déterminent les besoinfoemation. Comme nous
'avons montré, plusieurs recherches présument qu'il existe wat@neentre le risque percu
et le besoin d’informations, sans qu’il y ait obligatoirement ung2tairon positive entre ces
deux éléments. Cox (1967) considére qua rature des buts poursuivis et I'importance du
risque percu déterminent les besoins en information des consommateussci cherchent
les sources, types et quantités d’information qui leur paraissent Ussgptes a satisfaire

leurs besoins spécifiques d’informatisn

En situation de choix entre des alternatives dont la différerest pas trés nette, les
consommateurs cherchent des informations (internes ou externgsdugtont les aider a
résoudre ce probleme tout en essayant de minimiser le coltheedtee de ces informations.
lls sont confrontés a un trés grand nombre d’informations (me&pliddicité, attributs des

produits, etc.), mais ils utilisent un nombre limité de signaux atridbuts pour évaluer la
qualité des alternatives disponibles (Gabbott, 1991, 1996) du fait de d&parstés cognitives
limitées (le construit de surcharge d’'information de Jacoby.el@r4).« Confrontés a un

large éventail de signaux, les consommateurs ont tendance a baser leuefigair un ou

seulement quelques signaux dont la valeur informationnelle est jugéaisatit >Mitchell

et McGoldrick, 1996).

De nombreuses recherches relient I'expertise du consommaitgueéherche d’'information
(Bansal et Voyer, 2000). Ces auteurs lancent I'hypothése suivanis :I'@kpertise du
consommateur est importante, moins la perception du risque estUartexpert est une
personne qui possede la connaissance nécessaire pour choisir un produit éappropei
situation d’'usage particuliere (Brucks, 1985). Certains chercheury @ Staelin, 1983 ;
Brucks, 1985 ; Madhu, 1995) précisent que les consommateurs novices nesserépas
aux informations a cause de leur capacité inférieure aaliésrtr alors que les experts eux, ont
la facilité d’acquérir de nouvelles informations vu le faible amgnitif de cette acquisition.
Bettman et Park (1980) montrent que les personnes moyennement isfmonéeechercher
activement les informations alors que la recherche d’informasbfaile chez les experts.
L’ensemble des connaissances des consommateurs est considée wommecedent de la

perception du risque (Dowling et Staelin, 1994).
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Enfin, il est essentiel de noter que la valeur que les consomsdtaunent aux informations
dépend de la confiance qu’ils accordent a ces informations (Cox, d@6i/llimportance des

sources de 'information.

4.1.1. L’'asymétrie d’information

L’économie de I'information analyse l'influence de l'informatiam & processus décisionnel
et visent a identifier le type optimal d'information. L’asynet’information (Akerlof, 1970)
occupe une place importante dans ce champ de recherche. Elléfaibecé au fait que lors
d'un échange, il existe une différence d’information utile tidasaction entre les acteurs du
marché. lls ne sont pas informés de la méme facon : un acteur doénest plus ou mieux
informé qu’un autre. Le modéle de la concurrence pure et parfaite agéats économiques
sont tous parfaitement informés ne reflete pas la réalité drch@é. L'obtention de
linformation sur le marché est un processus colteux (colt deattaors Coase et
Williamson, 1937). Or linformation n’est pas un bien comme les aut’est un bien
d’expérience, c’est-a-dire qu'un individu ne peut connaitre sa vdfgr exemple, un
consommateur ne peut connaitre la qualité d’un produit alimentainergs’Bavoir acheté et
godté - la qualité est une information complexe) qu'aprés l'avoienolet C'est la
caractéristique de l'existence d'une asymétrie d’informatiorurélesement, il existe une
solution a ce probléme, en économie de I'information on cite le gabgcreening et la
théorie du signal (la signalisation). Un signal correspond a uiom gcise par une personne
informée de maniére a révéler une information privée a une persamménformée. Le

criblage se référe a une action prise par une personne non informée de @&ahigormer.

Pour diminuer I'information imparfaite existante et leur inted®, les consommateurs (en
tant qu’acteurs mal informés) peuvent recueillir activementrfesmations et évaluer ainsi
les attributs des produits grace a leurs propres observatiotdage) Mais I'un des
inconveénients du criblage est le colt élevé de I'information pour quiisent décoder toute
linformation offerte (par exemple les ingrédients des produitaegitaires, leurs qualités
nutritionnelles, etc.). A cause de la surcharge d’informationdeela pression du temps,
beaucoup de décisions sont prises directement et rapidement Igew e vente. Selon
Stiegler (1961), le codt principal de I'information est le tenipautres facteurs contribuent
eégalement a I'explication de la réticence des consommatewerse le traitement des

informations et les prises de décisions rationnelles, on citedgaicité cognitive limitée et la
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probabilité de tomber sur des informations inutiles ou inadéquateseawschlesoins. Dans
certains cas, il est méme peut-étre parfaitement raisonpabides consommateurs de rester
imparfaitement informés. Ceci se rapporte a I'hypothése du conataur « rationnellement
ignorant » (McCluskey et Swinnen, 2004). Cette hypothése suppose que lorémqes
linformation est gratuite, les consommateurs peuvent s’abstenirquiac plus
d’'informations parce que le colt du traitement de cette informatsbnsgpérieur aux
avantages marginaux attendus d’elle (Verbeke et al., 2007). Danged’acds, les
consommateurs utilisent leurs émotions ou sentiments comme heurbiguerendre plus

rapidement des décisions efficaces dans des situations complexes ownesertai

Il existe aussi la signalisation comme option d’utilisation de I'inforomatia signalisation se
rapporte aux activités des fournisseurs (comme acteurs mieurmné@dpdans le but d’offrir
aux consommateurs des indicateurs de qualité sur leurs produitseRenles les producteurs
peuvent utiliser la publicité pour informer les consommateurs au degetmpacts positifs
d’'un produit sur leur santé (Kaas, 1991). Comparée a d’autres mestitigsigmlen rapport
avec le consommateur et le domaine alimentaire, la sigmafisatun impact direct sur la
prise de décision du consommateur. Les informations fournies peuvéliramle bien-étre
des consommateurs en les protégeant et en leur permettanteddefichoix conformes a
leurs préféerences. Cependant, les fournisseurs ont besoin de sawisanides signaux de
'étiquette d’'un produit qui intéressent les consommateurs. Verbek@&/agtl (2006)
démontrent gu’il existe une différence entre I'importance et I'attentionegueohsommateurs
attachent a un signal. Ceci indigue que les consommateurs peee@mbaitre I'importance
d’un signal sans qu'’ils lui prétent nécessairement d’attention. Ceptalhe met en évidence,

la nature sélective de I'attention.

Les « morceaux d’information » ou les « signaux de qualité igrid&rg des instruments qui
sont trés importants pour I'identification d’'un produit et I'évaluatiorsaeualité. Ils incluent
et remplacent respectivement beaucoup d’autres informations, noggsneat a condition

gu’il y a une relation fiable entre le morceau d’informatioriéatdluation globale du produit.
Par exemple, une marque est un signal spécial de qualité dite figcprise de décision et
réduit lincertitude du consommateur. Normalement, une qualité s$sdisfa pour le

consommateur prépare le terrain pour le rachat du produit. Les prédistsgénériques
comme la viande fraiche, le poisson, les fruits et les leguroegliquent la formation des

attentes des consommateurs en terme de qualité. Quand les produits sont générighels le
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d’origine et/ou de qualité peuvent donner aux consommateurs un autre moyen pouruévaluer
produit (Grunert, 2002). L'incertitude et la difficulté percuevaléer la qualité et la sécurité
d’'un produit, pousse les consommateurs a plus utiliser les signaux ldé guainseques
(Verbeke et Ward, 2006).

Cependant, au lieu d’aider les consommateurs a orienter leurs décisions ceaamattbreux
labels disponibles sur le marché peuvent contribuer a une surchanfernaétion. La
prolifération des labels peut mener a la confusion des consommaterendant plus difficile

leur identification, et augmente les probabilités de fraudes.

Le cadre théorique de la «théorie d'utilisation du signaCwse( Utilisation Theory -
Easterbrook, 1959 Cox, 1967 et Richardson et al., 1994b, 1996) offre une réponse a la
guestion portée sur la préférence de certains signaux a d’autres. Seldhémate, la « valeur

de confiance » et la « valeur de prédiction » d’'un signal détermine satéapétre considéré
dans le processus de décision d’achat (voir la figure 23).

Influence Route central{ Screening | Décision d'achat
personnelle ”1 information 7
détaillee
A 4
Implication du Information
consommateur [ ] Valeur de
confiance
A
Influence Signalisation : v | Avantage/intérét
spécifique du o signes de 4 ”| dans la décision
. Route périphériqu oL ,
produit qualité d’achat
Valeur de
prédiction

Figure 23 : Cadre théorique du traitement de l'information
Source :Halawany et al. (2007)

- la valeur de confiance d’un signal est le degré de confiance desywoaseurs en leur
capacité a utiliser et a juger ce signal correctement,(C967). Elle précise dans quelle
mesure un consommateur peut étre sr que I'association liggridlit est correcte. Une
des conditions préalables pour le fonctionnement d'un signal est tout di’abar
identification pour faciliter le processus de recherche détination. Par exemple, en

lisant les informations concernant l'origine d’'un produit, un consommateut étre
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encouragé ou non a l'acheter. La valeur de confiance aide a ietentif label et a
percevoir la crédibilité du signal.

- la valeur de prédiction d’'un signal est le degré d’associationepatdnsommateurs
d’'un signal donné a la qualité du produit (Cox, 1967). Elle concerne laitgapaun
signal a réduire lincertitude liée a la décision d’achat. Elgrésente la force entre le
signal et I'évaluation de qualité. Si un attribut se trouve accofdee valeur de

prédiction élevée, il a le potentiel d'induire des associatiemslé champagne).

Les signaux qui sont caractérisés par une valeur de prédictioteé¢ par une valeur de
confiance importante, assument le plus gros poids dans le procesalsalién de la qualité
(Richardson et al., 1994a). Dans la littérature, les signaux dassées dans deux
dimensions : les signaux intrinseques liées aux attributs des prodiugtiterent les propriétés
physiques du produie(g.les ingrédients) en cas de modification ; et les signauinseétiues
qui sont liés a des attributs qui ne font pas partie du produit ménentla modification
n'affecte pas la composition de celui-e.d. le prix, la marque). Les signaux extrinseques
sont plus facilement identifiés et interprétés par les constennsails ont ainsi une valeur de
confiance élevée alors que les signaux intrinséques eux, bénéficient demmedeaprédiction
élevée (Richardson et al., 1994b ; Blair et Innis, 1996).

Les chercheurs qui ont travaillé sur la théorie dutilisation dynadi expliquent les
interdépendances suivantes : la valeur de confiance est a la bastcdeité de la valeur de
prédiction. Si la valeur de confiance est moyenne ou élevéeni@ giggne en impact avec

une augmentation de la valeur de prédiction (Cox, 1962).

Ces dernieres années, nous avons assisté a une multiplicationbelss da qualité et
d’'origine. Les responsables et les propriétaires de ces |pbalent étre des groupes de
producteurs/fabricants, des détaillants, des autorités régionalesagdmces nationales,
'administration européenne ou d’autres groupes. Peu d’efforts ordigpoéir communiquer
avec les consommateurs sur ces labels. Par conséquent, les corsomigabrent souvent
les labels de qualité a cause d’'un manque de connaissance, derammatinterprétation et
de compréhension (Grunert, 2002). Il est donc évident que I'utilisatiorinfi@rmation ne
dépend pas seulement du simple contenu de I'information, mais aussedu de confiance
envers la source de linformation. Par exemple, dans beaucoup d,éardes confirmeé

'hypothése que les autorités publiques sont considérées comme e#guésn fiables
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d’'information concernant les aspects de qualité et de sécuritdrddsits alimentaires
(Latvala, Kola, 2003).

4.1.2. L’étiquetage des produits alimentaire

La législation concernant les denrées alimentaires a pour arteptemiere d'éviter les
pratiqgues frauduleuses sur des produits alimentaires. Depuis to@anigs, la Iégislation
porte plutét sur I'interdiction de tromper les consommateurs etagsutance de la qualité
des aliments. L'étiguetage des denrées alimentaires dans llébix composantes, a savoir,
I'étiquetage obligatoire et I'étiquetage volontaire. Plus I'étigge alimentaire devient
détaillé et potentiellement instructif, plus il sera importarévdluer les effets d'un tel
étiquetage sur le consommateur : comprend-il/elle ce qui estitissir une eétiquette ?
emploie-t-il/elle les informations fournies pour faire des ch@ftéchis pour un régime
alimentaire sain ? croit-il/felle ce qu'il/elle lit sur uBéquette ? sa connaissance sur la
nutrition augmente-t-elle ? 1l y a un besoin d'étudier la peaarepies informations fournies
sur les étiquettes des produits alimentaires, ainsi que l@sslegie le consommateur tire de

telles informations (Przyrembel, 2004).

La législation de I'étiquetage des denrées alimentaires ldisa commencé avec la
directive 79/112/CEE du Conseil concernant I'étiquetage, la présengitianpublicité des
denrées alimentaires. Elle a été rendue plus détaillée, ptusciinge et plus complexe par la
directive 2000/13/CE du Conseil et son amendement 2003/89/CE. L'étiquetagenmetritt
les allégations nutritionnelles sont réglés dans la directive 9@WE®/du Conseil. La
discussion a propos des allégations de santé au sein de la comuohis€iodex Alimentarius
sur I'étiquetage des denrées alimentaires a été d'unerfience dans I'UE, et est I'une des
bases de la proposition récente de 2003 concernant les allégatidgtisnnettes et de santé
portant sur les denrées alimentaires. Il y a aussi le LilmacBsur la sécurité alimentaire
(White Paper on Food Safgtgublié le 12 janvier 2000 qui indique les grandes lignes d’'une
politique plus préventive et fait des propositions pour transformepliique alimentaire
dans I'UE en un instrument prospectif, dynamique, cohérent et copgphaettant d’assurer

un niveau élevé de protection de la santé des consommateurs.
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A. Les mentions obligatoires et non obligatoires

Légalement, I'étiquetage est défini dans le Code de la Consommationec«des mentions,
indications, marques de fabrigue ou commerciales, images ou signes se rappouant a
produit et figurant sur tout emballage, document, écriteau, étiquette, bague etettell

accompagnant ou se référant au produit

Les étiquettes des produits alimentaires préemballés compplisrgurs informations dont
certaines sont obligatoires dans tous les cas et d'autres saiftattaes ou obligatoires
seulement dans certains cas. Par exemple, en France et en Egraffermations relatives a
la valeur énergétique et au contenu en nutriments (protéines, gllipaks, fibres, sodium,
vitamines et sels minéraux) sont facultatives, sauf si uégadibri nutritionnelle figure sur

I'étiquette ou la publicité du produit, dans ce cas, cette information devient ob&gatoir

La législation exige un nombre minimal d’informations pour protéger les consommmaies
mentions obligatoires sur les étiquettes sont (Code de la consommation):
- la dénomination de vente : la description du produit, nature de I'alimérgitement
subi. La margque n’est pas une mention obligatoire.
- laliste des ingrédients : tous les composants qui rentrent dans la fabrication du produit
- la quantité de certains ingrédients ou catégories d’ingrédients
- la quantité nette : la mesure de la partie consommable du produit
- la date limite de consommation (DLC) ou la date limite dsatiion optimale (DLUO
- pour les produits trés périssables microbiologiquement) et laditioms de
conservation
- le nom et l'adresse du fabricant ou du conditionneur ou du distributeur

- Ilindication du lot pour faciliter sa tracabilité

Les denrées alimentaires préemballées peuvent avoir les atfons complémentaires
suivantes sur les étiquettes :
- le lieu d’origine ou de provenance dans les cas ou I'omissioattieinformation crée

une confusion chez les acheteurs

% Une allégation est une mention qui affirme ou swggju’un aliment posséde des caractéristiqueEpi@tes
liées a son origine, sa composition, sa productses propriétés nutritionnelles... Par exemple : retu
nouveau, maison, artisanal, traditionnel, fermediégé en, sans colorant, sans sucre, riche emiviégs, source
de fibres, a teneur garantie en magnésium, etc.
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- le mode d’emploi ou les conditions d’utilisation si nécessaire

- I'estampille vétérinaire ou marque de salubrité pour les produits d’originebmi

- la mention « frais » pour les produits fabriqués depuis moins de 3)gbuonserves
par réfrigération ou pasteurisation

- le degré alcoolique lorsqu’il est supérieur a 1,2% d’alcool en volume

- la matiére grasse des fromages

- la mention des allergénes : un allergene est une substance quckiéclee allergie a
la suite d’'un contact, d’une ingestion ou d’'une inhalation. On cite lebides¢ les
produits a base de soja, le gluten, les ceufs, les poissons, les crustacés, le lait, etc

- la mention « conditionné sous atmosphere protectrice » pour les produitsia
durabilité a été prolongée par des gaz d’emballage autorisés

- la mention « avec édulcorant(s) » le cas échéant

- la mention « avec sucre(s) et édulcorant(s) » le cas échéant

- la mention « contient une source de phénylalanine » pour les produitsartntk
'aspartame

- la mention «une consommation excessive peut avoir des effetdslaxaour les
produits qui contiennent plus de 10% de polyols

- la mention «teneur élevée en caféine » pour les boissons possédade [Al68

milligrammes de caféine par litre.
Il existe aussi les mentions suivantes (Institut Francais de la Nutrition, 2000)

- Appellation d’Origine Controlée (AO&) L’ Appellation d’Origine Contrélée garantit

une spécificité de I'aliment liée a un terroir et a un sawieflocal. Le label AOC a été
officialisé en 1935 dans le domaine des vins et des eaux de viesDepannées 1960,

les produits laitiers en bénéficient, et depuis1990, toutes les catégoriegntalpeuvent

y prétendre. L’AOC identifie un produit typique et spécifique li@'oaigine, c'est

I' « expression d'un lien intime entre un producteur et un terroir, lertositen oeuvre et
perpétué par des hommes doués d'un savoir-faitélnstitut National des Appellations
d’Origine (INAO) assure la bonne application (habilitation, controtes)’AOC et la
définit comme étant ka dénomination d’'un pays, d’'une région ou d’'une localité servant

a désigner un produit qui en est originaire et dont la qualité ou les caracteres sont dus au

milieu géographique, comprenant des facteurs naturels et des facteurs hsmaAins

* Depuis mars 2006, 'AOP (Appellation d’Origine Bgée) se substitue a I'’AOC (réglement européen CE
n°510/2006).
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niveau européen, il existe aussi des « indications géographiquegépté (IGP), des
« appellations d’origine protégée » (AOP) et des attestatioppétgficité (AS) appelées
aussi « spécialités traditionnelles garanties » (STG). SéldAQ, I'AOP est «la
dénomination d’'une région, d’'un lieu déterminé ou, dans des cas exceptionnels, d’'un
pays, qui sert a désigner un produit agricole ou une denrée alimentaire origidaire
cette région, de ce lieu déterminé ou de ce pays, dont la qualité ou les caraotdrdus
essentiellement ou exclusivement au milieu géographique compremsariackeurs
naturels et humains ; et la production, la transformation et I'élaboration ontd&ns
I'aire géographique délimitée. L'IGP quant a elle, elle estlecnom d’une région, d’'un
lieu déterminé ou, dans des cas exceptionnels, d'un pays, qui sert a désigireduit
agricole ou une denrée alimentaire originaire de cette région, de celéterminé ou de
ce pays et dont une qualité déterminée, la réputation ou d’autres caraqtéspeuvent
étre attribuées a cette origine géographique et dont la produetion la transformation
et/oul’élaboration ont lieu dans I'aire géographique délimitée Enfin, et toujours selon
'INAO, la STG est attribuée ateut produit agricole ou denrée alimentaire traditionnel
dont la Communauté a reconnu la spécificité par son enregistrement conforireame
présent réglement. Ce signe de qualité européen ne fait pas référence arigme o
géographique, mais valorise des modes de production ou des composantes traditionnels.
- Label Rouge Il garantit la qualité supérieure de la matiére premiélisad dans la
fabrication du produit. Cette qualité est le résultat d'exigera@ses et contrélées a tous
les stades de production, d'élaboration et de commercialisation dutp@dst un label
national. Selon I'INAO, le Label Rouge atteste que, des dentémentaires et des
produits agricoles non alimentaires et non transform@sssedent des caractéristiques
spécifiqgues établissant un niveau de qualité supérieure, résultant notamminirsie
conditions particulieres de production ou de fabrication et conformes a un cadier
charges, qui les distinguent des denrées et produits similaires habitealie
commercialisés.

- Agriculture Biologique (AB). L'INAO définit I'agriculture biologigue comme kn

mode de production agricole spécifique assurant qu’'un ensemble de pratiqueseagricol
sont respectueuses des équilibres écologiques et de l'autonomie dadtewgns [...]

visant a la préservation des sols, des ressources naturelles, dedemment, et au
maintien des agriculteurs [..5}. La mention Agriculture Biologique s’applique a des
produits dont au moins 95 % des ingrédients sont issus d'un mode de production qui

utilise essentiellement des substances non synthétiques podidratigh du sol, la lutte
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contre les parasites et maladies, y compris pour les semencks matériel de
reproduction. Des 1980, la France a mis en place des regles pour egprotéger

'agriculture biologique. En 1991, des regles communes strictes de pordet de

contrble ont été adoptées par I'Union européenne. Tous les alimenssisogptibles de
bénéficier du logo AB et notamment les pains et céréalest ket lles fromages, les fruits
et légumes.

- Elevage biologique Il s’inspire des mémes principes de l'agriculture biologiqmeé ta

au niveau des conditions d’alimentation et de soins qu’a celui desiooaditatérielles
de I'élevage.
- Certification de conformité du produit (CCPMise en place en 1990, la CCP atteste

gue le produit possede des qualités ou suit des regles de fabrigatiticulieres,
strictement contrélées. C’est la garantie d’'une qualité ®rgukt distincte des produits
courants. Plus précisément, la CCP certifie gu’un produit se distithgs autres produits,
sur au moins deux criteres qui sont contrélés par un organisme indépeRdrmi les
produits qui ont déja obtenu une certification de conformite, il y aarebpn cuit
supérieur sans polyphosphate, les viandes identifiées de I'éleVagemmercialisation
avec une maturation garantie, les fruits cueillis & mataiitéi que les conditions de
fraicheur des salades prétes a I'emploi.

- Appellation montagne ou Provenance montagri@es mentions concernent les

produits issus des zones de montagne, la deuxieme mention étanterésdegéproduits
faisant I'objet d’'une certification de qualité (label, agricultimelogique...). Mais,
depuis février 2005, et en application de la loi n° 2005-157, il est intBedisocier le
qualificatif « montagne » a une appellation d’origine controléediéviter la confusion
dans l'esprit des consommateurs (sauf sur proposition de |'orgarpsofessionnel
assurant la défense ou la gestion d'une appellation d'origine contridésue
l'intégralité de l'aire de production de I'appellation est sit@#ezone de montagne)
(article L644-2). Il est aussi interdit depuis cette date ItBati le terme « montagne »
pour les denrées autres que les vins et pour les produits agnoaoleiimentaires et non
transformés, sauf si celui-ci a fait objet d’une autorisatdmiaistrative préalable. Les
producteurs utilisant la dénomination « montagne » doivent respecteodisions de
provenance stricte, a savoir, toutes les étapes de productionad&lelengraissement,
d’abattage et de préparation, de fabrication, d’affinage et de conditiemhede méme

gue le lieu de provenance des matieres premieres (a part quekpgegstions bien
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définies par le décret n°2009-1196 du 7 octobre 2009) doivent étre situéemdame
de montagne (au-dessus de 700 metres d’altitude).

- Appellation produit fermier elle indique qu’un produit est fabriqué par un agriculteur
ou sous sa responsabilité (jusqu’a l'achat final par le consommatag)matieres
premieres doivent provenir de I'exploitation de I'agriculteur etdari€ation doit étre
traditionnelle.

- Etiquetage nutritionnelll concerne toutes les informations apparaissant sur I'étequet

et relatives a la valeur énergétique et aux nutriments suivamtgéines, glucides,
lipides, fibres alimentaires, sodium, vitamines et sels minéraux.

- Commerce équitablcomme Max Havelaar ou Fairtrade) : Ce sont des labels privés

qui garantissent qu’'un produit a été acheté a un prix « juste praducteurs et que sa
production respecte les droits de ’lhomme, du travail et de I'enviroemierts visent a
établir des échanges satisfaisants pour tous (du producteur au cateamret a aider
les coopératives d’artisans dans les pays en développement a lspukivde maniéere
durable. Le commerce équitable a été créé au début des années 18@thadt
actuellement un succes aupres des consommateurs. En Europe, éssdesnproduits
issus du commerce équitable ont progressé en moyenne de 20%demuanl’an 2000

(www.actualitsolidarite.com).

En plus de ces mentions, il existe aussi ce qu’'on appelle lels latexpérientiels » qui
sont des labels non officiels créés dans le but d’avoir un meilleitiopogment des
produits face a la concurrence et aux yeux des consommatewsngax, 2003a et b).
Contrairement aux labels «techniques » qui informent les consommataurles
caractéristiques technigues intrinseques, environnementalesétksscdes produits, ces
labels offrent une garantie expérientielle associée a dastéastiques subjectives. lIs
transmettent une information subjective, émanant d’experts ou desmuoaseurs sur la
gualité¢ de l'expérience de consommation. Parmi ces labels, nous pocitenkes
mentions suivantes :

- Les labels des grands distributeurs : la majorité des grangasima ont créé leurs
propres logos pour mettre en valeur certaines qualités de ledrstpr comme « Terre et
Saveur » chez Casino, « Sélection Auchan » chez Auchan, « Filieliéé gquahez
Carrefour, etc.

-« Elu produit de 'année » : c’est un prix attribué par des consagnnsaqui évaluent

les produits (panels d’enquéte SECODIP). Les produits qui portéog@ee distinguent
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des autres par leur nouveauté, et leur coté inventif ou pratiquerbxCa une durée de
validité définie contractuellement.

- « Elu saveur de 'année » : c’est un prix attribué par desgsiofenels ou des experts
et des consommateurs sur la base de tests gustatifs. @git®@rmne garantit pas la
gualité de la composition du produit ou de sa production, mais elledsduwn « godt »
d’un produit.

-« Fabrication maison » : les produits possédant cette mentiorolsigdtoirement
fabriqués sur place, sur le lieu de vente directe et a pdiitigrédients de base
traditionnels.

- «A l'ancienne, facon traditionnelle » : les produits qui possedeng ceéntion

doivent étre fabriqués selon les méthodes artisanales ou les recettesaiéautref

Larceneux (2003a et b) a montré que certains labels officiemitpies peuvent étre
positionnés aussi selon une dimension expérientielle. Par exensplahdés d’origine ou de
provenance garantissent une information technique qui est I'origine novanance, mais
offre en méme temps une valorisation du patrimoine culinaire. De méme poueldRioaige,
qui permet une assurance en terme de controle et de respedtieludes charges, et qui
procure parallélement une garantie expérientielle basée stestesle dégustation organisés

aupres d’experts ou de consommateurs.

B. L’étiquetage et les consommateurs

Jadis, les consommateurs utilisaient autrement leurs organesiedenpour choisir leurs
produits alimentaires, ils « mangeaient avec leur nez ». De owrs, javec les produits
emballés ou en conserve, I'odorat a laissé la place a laevogilleur moyen pour informer
le consommateur étant de lire les étiquettes.

L’étiquetage des produits alimentaires est un outil trés imuptopaur transmettre aux
consommateurs des informations sur les propriétés du produit. C’est ilicooutnercial
important qui doit étre considéré comme un moyen principal de comrtiani@antre les
producteurs et les consommateurs. Il est aussi un outil régkineedée premier plan parce
gu’il était la seule garantie que linformation parvienne aux consateurs avant le
développement des autres moyens de communications comme Interneméss verts, les

associations de protection de consommateurs, etc.
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L'étiquetage est I'une des sources d’information les plus wdgigé les plus fiables en Europe
(Caswell et Padberg, 1992 ; Wandel, 1997 ; de Almeida et al., 1997)cérest faciliter la
prise des décisions des consommateurs grace a des heuristigaesky(Tet Kahneman,
1974 ; Gigerenzer et Todd, 1999). L’étiquetage permet aux consommageiaise un choix
éclairé et aux producteurs de mettre en évidence les atouts de leurs prodajppqar leurs
concurrents. Cependant, le potentiel offert par I'étiquetage n’estqmaplétement exploité
parce que les consommateurs n’utilisent pas les étiquettes merenaystématique étant
donné qu’ils éprouvent parfois des difficultés a comprendre le contenus ddigeettes et
dont la présentation est souvent peu claire (Schapira et al., 1990 eiFelinal., 1991 ;
Grunert, 2005 ; Verbeke, 2005a). Il existe peu de recherche au sujetedd’ibfprmations
recherchées par les consommateurs sur I'étiquette (Wandel, 1987ueBet al., 2003a) et
sur l'utilisation de I'étiquetage alimentaire par les consorearat (Capps, 1992 ; Abbott,
1997). Il est alors important de savoir quel type d’information lesotomgteurs souhaitent

voir figurer sur les étiquettes des produits alimentaires.

Dans un sondage IFOP (février 1996), 76% des personnes interrogéesrdépl’elles lisent
les étiquettes pendant I'achat. 61% d’entre elles font attentiarc@nhposition des produits,
et 69% sont vigilantes quant a leur provenance. Les personnegdasfprmées sur ce sujet
sont celles qui ont un revenu élevé. Une enquéte Crédoc effecti@@®Enmontre que 8
personnes sur 10 regardent systématiquement la date limitesientmation sur les produits
frais et que 3 personnes sur 4 lisent « toujours » ou « souvergtiglesttes. Une autre étude
récente montre que trois consommateurs européens sur quatre congjderd@étiquette
domine dans leur choix d’'un produit. Elle est considérée comme uree dignalétique qui

permet aux consommateurs de savoir ce qu’ils vont manger.

Les consommateurs ont tendance a lire plus attentivement l'&iqueand I'information
contenue y est plus importante (par exemple la date d'expirpomapport au numeéro de
lot). Il est intéressant de noter que les indicateurs obligat&&t/E comme les numéros de
lot et de référence de la tracabilité sont classés caesnmaoins importants et attirent le plus
bas niveau d'attention des consommateurs. Le pays d'abattage iae|'qug sont également
compris dans le systéeme d’étiquetage de viande dans I'UE, somnh&gd plus importants
pour les consommateurs, mais n'arrivent jamais a des niveauxesupédiattention du
consommateur. |l a été démontré que les consommateurs préferariiquedte nationale a
une étiquette européenne (Latvala et Kola, 2000 ; Verbeke, Wakdeetmaete, 2002).

Bernues et al. (2003b) ont trouvé que les informations les plus im@srtaaur les
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consommateurs en lien avec la viande sont l'origine et la daite lde consommation,

suivies par le systeme de production, la tracabilité et le contrdle de qualité.

Les attitudes liees a la santé et au régime alimentamportance percue des attributs du
produit comme la nutrition et la facilité de la préparation, le gratpaique, le genre, le
revenu, et l'indice de masse corporelle sont des facteurs impatieutant la perception et
la croyance des consommateurs au sujet de l'utilisation dest&sq(idayga, 1999). Selon
Pichon (2002), les consommateurs ont besoin de se rassurer et d@tressur certains
attributs pour choisir les produits alimentaires, tels que I'orjdaeomposition et le mode de
production. Une étude réalisée en Europe révéle en effet qu'un mangfeendition sur
I'étiquette a propos des méthodes de production dissuade le consommatbanger ses
habitudes d'achat en faveur de ce type de produits (Henson et Haq@es). Les
consommateurs veulent savoir si les produits qu'ils achétent rasipkstes préoccupations
sociales (respect du droit du travail, bien étre des animaux, ett@hvironnementales

(pesticides, pollution, recyclage, etc.).

Les consommateurs attendent des informations plus nombreuses et picisesxsur des
produits alimentaires parce que linformation actuelle n'est assez pratique. Les
informations qu'ils veulent voir apparaitre sur les étiquettes sbmtigine et I'endroit de
l'abattage des animaux, les additifs et le type d’élevagegratiques en matiere de culture et
la transformation des aliments. Les consommateurs veulent avuant@reuses informations
mais n’en tiennent pas toujours compte pendant l'achat (Verbeke 938 ; Falconnet et
Guillon, 2001 ; Giraud, 2002). Leur demande d’information dépasse souvent l'infammati
disponible sur le produit. Selon une étude du Crédoc en 2001, il semble que les
consommateurs sont attentifs a certains critéres sur tpeetdis des produits alimentaires,
comme la DLC (date limite de consommation), l'origine, la comjowsi et les signes
officiels de qualité. Une autre étude a été réalisée en 2005N&rSbfres intitulée « Les
francais et I'alimentation » pour savoir a quels criterextgsommateurs sont attentifs lors

de l'achat d’un produit alimentaire. Les résultats sont présentés dans ! tabdessous :
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Les critéres ou attributs du produit alimentaire | En%
Le prix 91
L’aspect 88
La provenance 80
La composition 77
Les labels et certificats 69
Le mode de fabrication 64
Les marques 62
L'emballage 60
L'apport énergétique 55

L’étiquetage nutritionnel sur le packaging est fortement apppar les consommateurs mais
depuis quelgues années, il y a un manque de confiance envers cestiofgtma prix
également est une information importante pour les consommateurs du paiet de respect

du budget et du point de vue de la qualité. Le prix est un indice deeqmadind un produit

est nouveau, quand la qualité est hautement subjective, quand la qualité du produitikest diffic
a évaluer avant achat (Hwang et al., 2006) et quand le consommateur manquéedexpér
d’information (Delozier, 1976). Un prix élevé peut étre percu gaicbnsommateurs comme

un signe de qualité (Gabott, 1991).

Le pays d'origine a été identifié dans la revue de litiB(eacomme un point important qui
pourrait étre utilisé pour influencer I'évaluation de la marque gmicbnsommateurs. Son
effet sur les perceptions des consommateurs, leur affeatrstifdentions comportementales
a été largement documenté, basé sur des enquétes aupres desmedessmet des
expériences en laboratoire (Steenkamp, 1989 ; Wall et al., 1991 ; Mahesvi®94 ;
Steenkamp et Van Trijp, 1996 ; Van lttersum et al., 1998). Mitchell (1&§8)elle que la
provenance d’'un produit alimentaire a un « effet significatif » aupdrception du risque.
Obermiller et Spangenberg (1989) distinguent entre les aspmpi#tifs (croyances envers
lorigine), affectifs (sentiments, émotions) et normatifs (coéstion morale -
ethnocentrisme, boycott) qui sous-tendent l'effet de l'origine gédddgnue sur la prise de

décision des consommateurs.

L'influence du pays d'origine d’'un produit sur les évaluations deowgonateurs dépend de
plusieurs criteres : le degré percu de la pertinence de icétienation, la motivation,

I'implication, la préférence pour un pays particulier, le risqueupde nombre d'attributs,
l'importance de l'origine en ce qui concerne les autres atémet la facilité de trouver

I'information. Avec la globalisation, I'image de l'origine estel®ie plus complexe. L'origine
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du produit se compose du pays associé au produit, le pays de latifairieale pays de la
conception. Les consommateurs sont absolument partiaux envers des pt@deits propre
pays (Usunier, 2002). Le préjugé sur les pays d'origine estdiéua raisons distinctes :
economique (ethnocentrisme du consommateur) et socio-psychologique fi¢aliori
nationale). L'image générale des produits d'un pays dans une @gsjarifluencée par une
expeérience antérieure de produit et par des images du paysieffet cognitives) (Verlegh,
2001). La pénétration des produits importés sur le marché nationahjivéau du
développement économique du pays d'exportation, et la similitude detdaecdu pays
d'exportation sont les influences principales relatives aux prodigthnbcentrisme, l'intérét
des consommateurs pour les cultures étrangeres, le revenu, iGdutde et le genre sont
les facteurs principaux qui influencent les perceptions du consommaésumproduits

alimentaires étrangers (Juric et Worsley, 1998).

Les consommateurs utilisent les indications de région d’origine fpaoardes inférences au
sujet de la qualité du produit. Les produits alimentaires avecdaivgine/région offrent aux
consommateurs plus de valeurs sensorielles, sociales et émot®nmadeles produits
alimentaires standards, parce que les consommateurs s'ideriifi@mégion d'origine des
produits alimentaires (Van Ittersum, 2001). Les consommateurs sendiamer de
limportance a l'authenticité des produits alimentaires la@s]i ceux-ci présentent plus de
transparence sur la production et également une promesse de produit finglledeentgialite
(Groves, 2001). La certification, I'association géographique et labité€éades produits
alimentaires sont des signes de qualité fortement évalués paodsommateurs cherchant
les produits authentiques. Enfin, il faut noter que la distance géoguapkst I'un des

eléments qui influence la perception du risque par les consommateurs.

C. Les facteurs qui influencent la recherche d’information

De nombreuses recherches ont tenté de détecter les factplicatés de la recherche
d’'informations. Parmi les facteurs qui semblent influencer laemretie d’information figurent
les caractéristiques sociodémographiques, particulierement (Fagkips et Sternthal cités
par Cases, 2002), le niveau d’éducation (Schaninger et al., 198Bppartenance a une
classe sociale (Capon et Burke, 1980). Locander et Herman (197%lecens que la

confiance joue un réle important dans la recherche de I'information.
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Plusieurs études ont prouvé qu'il y a de grandes différences démqgesplat socio-
économiques en ce qui concerne l'utilisation des sources d’informdéina le domaine
alimentaire et la confiance qui leur est accordée (de Anet al., 1997 ; Holgado et al.
2000 ; Pieniak et al.; 2007). En ce qui concerne lutilisation des égiguedis produits
alimentaires, Wandel (1997) précise que le lecteur typique déticettes est une femme
d’age moyen qui a un niveau d’éducation élevé. Ce sont en généeiiee$ (plus que les
hommes) qui lisent les étiquettes des produits alimentaires) @ariculier I'étiquetage
nutritionnel (Wang et al., 1995 ; Nayga, 1996 ; McLean-Meyinsse, 2001). Cetiépe
expliqué par le fait que les femmes, les personnes agksspetrsonnes ayant des enfants ont
une plus grande perception du risque (Kogan et Wallach, 1964 ; MittlBxlustani, 1993 ;
Grobe et Doughtitt, 1995).

Nous pouvons en déduire l'inutilité et I'inefficacité de fournir desrimfations standardisées
pour tous les consommateurs (Cordell, 1997 ; McCarthy et al., 2005 ; Ve2beka et b) et

limportance d’explorer le type d’informations recherchées par les conataurs.

Décision
d’achat

Informations
(la tracabilité)

Facteurs qui
influencent le
comportement d’achat

/\

Variables liées au consommateur : Variables liées au produit :

- Variables sociodémographiques - Type de produits

- Lecture des étiquettes Evaluatior - Niveau d’information (étiquetage)
- Implicaton ~ bememememeea o » - Attributs du produit

- Niveau de connaissance - Labellisation

Figure 24 : Premiere partie du modéle conceptuel de recherche

D’ou la formulation des premieres questions et hypotheses de recherche :

Question 1 : Les consommateurs lisent-ils les étiquettes des pralionéntaires avant de les

acheter ?
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H1.1.: La lecture des étiquettes dépend des variables sociodémogrsphitpse
consommateurs
H1.2.: La lecture des étiquettes se fait en fonction des egitditachat des produits

alimentaires

Question 2 : Quelles sont les informations recherchées par les coataus et quelle est

leur importance relative ?

H2.1.: Les informations recherchées par les consommateurs dépdndigpe du produit
alimentaire

H2.2.: Les informations recherchées par les consommateurs (aescrit@chat) varient
selon les caractéristiques sociodémographiques de ces derniers

H2.3. : Le niveau d’'information demandée par les consommateurs dépencodedaute du

produit (familiarité).

Dans la figure 24, la variable intitulée « Facteurs qui influenleecomportement d’achat » et
qui regroupent les deux variables « Variables liees au consommageurVariables liees au
produit », est la variable modératrice du modele qui affectdiete entre la variable
indépendante « Informations » et la variable dépendante « Décision da&taabn et Kenny
(1986) définissent la variable modératrice commme variable qualitative ou quantitative
qui influe sur la direction et/ou la force de la relation entre la &bk indépendante et la
variable dépendante. La variable médiatrice quant a elle, est définie commam «
mécanisme génératif a travers lequel une variable indépendante principtleapable
d’'influencer une variable dépendante donnée. [...] Une variable agit en tant édiatnte
dans la mesure ou elle rend compte de la relation entre une variable indépertante
variable dépendante. Les variables modératrices indiquent « quand » une relation entre
deux variables intervient alors que les variables médiatricesifispé « comment » et
« pourquoi » (ou selon quel mécanisme) une variable indépendante influsmogriable

dépendante.

4.2. Stratégies de confiance

Les consommateurs sont confrontés a un grand nombre de signaux imfoneiati Ces
signaux ont pour but d’améliorer I'information des consommateurs torédersant le codt

® Les variables sociodémographiques seront dévetsppiéérieurement
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de son acquisition. Pour cela, il faut que ces signaux soient pesgestement par les
consommateurs. Pour Larceneux (2001a et b), un signe de qualité dauiisamment

crédible pour que le consommateur l'integre dans son processus de décision d’achat.

Dans le domaine de la consommation alimentaire, la confianceodesnsmateurs occupe
une grande place des préoccupations de tous les acteurs de laatih@@neaire (Gurviez,
2001b ; Sirieix, 2001 ; Muraro-Cochart, 2003b)Les choix individuels de consommation
alimentaire se sont toujours appuyés sur des heuristiques basées sunflanoe»
(Dandouau, 2001). Schlenker et al. (1973) définissent la confiance cohenfeit«de pouvoir
compter sur une information recue d’'une autre personne a propos d’états insedai
'environnement et de leurs conséquences dans une situation de xsistyjaeconfiance
contribue a la réduction de l'incertitude liée a un achat (GeysieBteenkamp, 1995). Elle
est un sentiment de sécurité et d’assurance basé sur un rapghg€’est un rapport de
croyance envers ceux qui disent la vérité. La garantie dedsuéducteurs de risque ne peut
fonctionner que si les consommateurs ont confiance envers ces sigineeZ, 2001a). Pour
étre digne de confiance, il faut étre crédible. Pour PallaRiatard (1998), la confiance
«permet aux individus [...] de gagner du temps et d’économiser des effortisrme de
recherche d'information et ou de mise en place de garanties ou de sesupgotectior.
Fife-Shaw et Rowe (1996) divisent la confiance en deux carditjées : la réputation et la
compétence percues des régulations proposées pour protéger ldesamgividus. Dans le
méme sens, Frewer et al. (1996) lient la confiance aux percegioiasconnaissance, de la
précision et de la préoccupation du bien étre public des institutions responsables.

Les consommateurs ont réalisé a travers les crises alimesnfju’ils connaissent peu les
procédés de fabrication vu leur éloignement de la chaine de produdttbon(P2002). lls
essaient alors de s’attacher a des repéres, a des indicdegualité ou des « marqueurs de
confiance » comme les marques, les labels et la tracal@iidéhme le souligne Fischler
(2001a), des labels, marques et autres signes de qualité sont alors une facomtiiddex
nouveau les produits aux yeux du consommateur qui considére gu’ils ont perdietité]
menacant du coup sa propre identitéLes signes officiels de qualité et les contrbles qui s’y
joignent rassurent les consommateurs, parce qu'ils indiquent lecredgs normes et des
exigences. La restauration de la confiance des consommateurs passun apport
d’'informations crédibles aux consommateurs et par la créatioredg divec eux (marché

public, produits régionaux, etc.).
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Les signes de qualité sont fortement évalués par les consamsnaiessédant certaines
caractéristiques socio-économiques et démographiques et qui formemseghasnts du
marché distincts et définis. La certification vise clairement le consdeunfortement instruit
et célibataire qui ne recoit pas passivement des informationséias et des spécialistes,
mais qui se fonde sur l'information regue via ses contacts persannétiquette du produit
pour faire ses choix. La certification géographique et la bibtgavisent les consommateurs
qui, du fait de leur origine urbaine, cherchent le produit authentiquediicmael en se

basant sur I'étiquette du produit (Dimara et Skuras, 2003).

4.2.1. Les marques

Plusieurs auteurs se sont intéressés a I'étude de la conéanlkee marque (Filser, 1998 ;
Gurviez, 1998 ; Sirieix et Dubois, 1999 ; Chaudhuri et Holbrook, 2001 ; Sirieix, 2001, 2002 ;
Gurviez et Korchia, 2002). La marque est un moyen qui fournit aux consematu
réconfort sur la qualité d’'un produit et qui s’inscrit dans une petigpecelationnelle
réciprogue (Morgan et Hunt, 1994 ; Flambard-Ruaud, 1997 ; Kapferer, 2000 ; Michon, 2000)
Chow et Holden (1997) concluent que la confiance vis-a-vis du vendeur influence dirgcteme
la stratégie d’'achat et le comportement de I'acheteur. drue est un gage et un signal de
gualité pour les consommateurs. C’est aussi une garantie detrdsgenormes de haute
gualité parce que les producteurs de produits de marque font de & poiur protéger la
valeur de leur marque. La marque a plusieurs fonctions pour les consamsnalle protege

et rassure en développant la confiance entre les consommatdéesspedducteurs, et elle
influence le comportement des consommateurs en facilitant la réssamee et I'achat des
produits, en valorisant les consommateurs et en interagissantisupégceptions du produit
(Aurier et Sirieix, 2004). On distingue les marques nationalegnattenales, marque de
producteur local et marque de distributeur.

Dans un environnement agricole ou les consommateurs sont de plus enstaoss dies
producteurs, la marque est devenue une source de confiance et un rédiunteditude
parce qu’elle s’engage envers ses clients et veille aunestane relation durable avec eux.
«La marque, familiere et que lI'on a déja mise a I'épreuve, joue un midgeur de
réassurance> (Chiva, 2001). Les marques génériques engendrent un risque plugaihpor
gue les produits de marque (Tho et Heeren, 1982). Selon Bauer (186Heditis (1971), la

fidélité a la marque est une stratégie de réduction du risqge par le consommateur. Lith
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et Spiller (2005) précisent que vu le vaste choix de produits proposésm@sommateurs, ces
derniers préferent de faire confiance aux marques que d’opter pite eilleur marché.
Plusieurs études montrent qu’il existe un lien entre le revene ehoix des produits de

marque.

4.2.2. Les Labels

Selon le Code de la Consommation, le label est signe d’identification de la qualité
répondant a un ensemble de criteres qualitatifs définis dans un cahiechdeges et
contrdlés par un organisme tiers indépendant de l'entreprise et agrééepapduvoirs
publics». Pour les consommateurs, les labels sont des outils de commomnidas supports
d’'informations qui constituent un gage de sécurité (Antony, 2001). Ce sentodees
d’étiguettes qui permettent d’associer tout un ensemble de criténesrnant I'origine des
produits alimentaires, leurs pratiques d’élevage ou de cultueyretméthodes de production
et de transformation. Ce qui facilite aux consommateurs la tactentification et de choix
de ces produits en agissant comme signe d’assurance et en réfsneatactéristiques
intrinseques et extrinseéques des produits. Pour Barjolle et al. (1898bel sert a retrouver
un aliment qui a été savouré et dont le consommateur veut retreugedl, la texture,

I'origine ou le mode de fabrication.

Plusieurs études ont montré que les labels alimentaires peuvetitueons critere de choix
important sur lequel les consommateurs basent leur décision d@afaaid et Trigui, 2005) ;

ils répondent a leur besoin de classer les produits (principe éodaation de Fischler). Ces
labels doivent étre pertinents et crédibles pour pouvoir disposer d'un pgems les
consommateurs (Dufour, 1999 ; Gurviez, 2001a; Larceneux, 2001la et b ; Courgbisier
Courvoisier, 2005).

La demande de produits alimentaires de haute qualité et d'informd®taillées sur le
processus de production a augmenté dans les pays a hauts réymilase{ Annunziata,
2005) et a amené a la création de plusieurs certificatbedsldParallelement, il faut noter que
les produits de marque forte sont les moins sensibles a I'effpaykid’origine (Aurier et
Fort, 2005).
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Nous développerons ci-dessous la perception, par les consommateurselded’daigine ou
de provenance (AOC-AOP, IGP), du Label Rouge et du label des pradsits de
'agriculture biologique (AB). Selon Trigui (2008), ces labels regrougdest valeurs

fonctionnelles suivantes : la sécurité, la tracabilité et I'authenticité.

A. Les labels d’'origine ou de provenance

Avec la progression du développement rural, lI'apparition de consommgliggiexigeants et
la multiplication du nombre des sociétés travaillant sur lesméarlocaux ou internationaux,
I'environnement et les conditions de concurrence ont changé, pointant Eerblgilisation
d'une dénomination d'origine dans le succés de stratégies de ndifiéon (Herrera et
Blanco, 2005).

Les appellations d’origine ou les indications géographiques déterntenguélité et I'origine

du produit. Le produit tire ses qualités ou sa notoriété de son lieu idériBour les

consommateurs, les produits dits du terroir représentent ladradidéalisation du passé, le
plaisir et la convivialité. L'attitude relative des consommateamgers les appellations
d’origine (AOP) influence fortement la répétition d’achat ¢gesduits avec appellations
d’'origine. Si les consommateurs ont des expériences positives @ge produits, ils
deviennent fideles aux produits et préts a payer plus pour s’en procarqualité percue
d’un produit est un facteur déterminant et important de la fidélitbdsommateur. L'attitude
des consommateurs envers la région d'origine influence indirautdésriedélité des produits
régionaux, par la qualité percue relative du produit. La fidélité abesommateurs aux
produits avec appellation d’origine est indirectement influencée gogudlité percue, par

I'image qu’ont les consommateurs du label.

L’Indication Géographique Protégée (IGP) est également unerataitée pour les produits
alimentaires. Les produits avec IGP se distinguent d'autres grquhsitde divers aspects,
grace aux garanties d'origine et des procédés de productiongai@deur qualité unique
(Klawer, Dekker et Wiskerke, 2002). kuznesof et al. (1997) parlent dauthenticité
percue » de ces produits par les consommateurs.

Selon les réglements, les produits régionaux doivent avoir leur propre cari@iténgartie de
la culture régionale, étre produits suivant le savoir-faire togwtiel de la région, étre produits

dans la région méme, avoir une certaine réputation, et dans Birléalendus seulement dans
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la région. Les facteurs de distinction des produits régionaux sont grenpmeux dimensions
principales : physique (sol/terre, microclimat) et humaine ¢haards, culture). Il existe six
catégories de produits régionaux : les produits fermiers (prdthats< €laborés a la ferme) ;
les produits de groupe de fermiers (coopérative de fermiers ndéeneleurs produits sous le
méme nom ou logo) ; la ligne régionale (différents produits deélae région, tous vendus
sous le méme nom) ; les spécialités régionales traditionnelles produits suivant des
meéthodes traditionnelles (produits selon une tradition locale) ;sepreduits régionaux
industriels (leur nom se rapporte a une région mais ils ne sonh@bessairement produits

dans cette région) (van der Meulen, 1999).

Les produits alimentaires de la région sont préférés aux pratiuits origine inconnue. La
préférence pour les produits alimentaires régionaux peut étrpréttee comme un transfert
d'image entre la région et le produit, avec une valeur sentimgotalide consommateur. Les
indications régionales ont habituellement une valeur positive pour lesncoraeurs et une
majorité de consommateurs est disposée a payer plus pour un produit de sa région que pour un
produit d'origine inconnue (Alvensleben Von, 2001). Les produits régionaux sont
principalement achetés par les consommateurs qui vivent dans da.r&gins les plans
marketing, la région peut étre une valeur supplémentaire du fadi dennaissance de la
provenance de la nourriture, de la confiance, de la transparence Igttrdeabilité), de
l'identité positive et du coté traditionnel (Hendriks et al., 20045 produits régionaux
contribuent au revenu et a l'emploi dans les secteurs ruraux, @&ofem@ment vivant
(environnement et paysage), et a limage d'une région (dgevligan Ittersum et van der
Meulen, 1999).

Enfin, il est intéressant de noter que [utilisation des labelsgdie sur les produits
alimentaires est controversée, car il est difficile de sasioles consommateurs apprécient
I'information sur le pays d'origine en elle-méme, ou comme ure slg qualité ou de sécurite.
Cette difficulté s’accentue quand le label d’origine est exigé un reglement, avec des
craintes que ce dernier favorise les intéréts du producteur plut@equedu consommateur.
La capacité de fournir aux consommateurs l'information suriberiges produits exige un
niveau basique de tracabilité, bien que cela n'implique pas néeessairune tracabilité

entiére/compléete dans toute la chaine d'approvisionnement jusqu’a la ferme (Hobbs, 2003)
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B. Les labels de qualité

Les labels de qualité mettent en évidence les attributs orgéiqakes des produits. A chaque
étape de la production, le produit doit répondre a des contrbles etigissces en matiere de
qualité et de golt. Ces labels conduisent a une confiance accruérgiianune plus grande
volonté de payer (Montoro Rios et al., 2005). Plusieurs études considérdatoyadité est

un facteur explicatif des préférences des consommateurs (Ste@nk990 ; Grunert et al,
1996, 2000) et que le label joue un réle important dans la prédiction dtritrit intangible
gu’est la qualité (Grunert et al., 2001a).

En France, le label de qualité le plus connu actuellement kabé Rouge. Selon une étude
menée en novembre 2009 par le cabinet OpinionWay aupres de 742 personnekes60%
consommateurs interrogés citent le Label Rouge de maniere smoptmné tous les labels
alimentaires confondus. Parmi les valeurs associées au LabgeRla qualité gustative
n'arrive qu’en 5™ position : 45% des individus enquétés associent le critére godt ali Labe
Rouge, et deux personnes sur trois reconnaissent que ce label gasactiteres de qualité
nécessaires e(g. garanties sanitaires, tracabilité, contrdles durant toutesétimses de
production). Cette perception dominée par la sécurité est difféariat pour lequel le label

a été créé: le godt. Quelle que soit la perception de ce pabdes consommateurs, ces
derniers considerent qu'il véhicule une image de sérieux, de camidrue crédibilité. Cette
étude pointe le positionnement « flou » du Label Rouge et le mangquerheunication de la
part de Fédélis (Fédération du Label Rouge) qui essaie dentancges efforts pour mieux

expliguer aux consommateurs I'exigence gustative des produits Label Rouge.
C. Le Label de 'agriculture biologique

La sensibilisation a propos des sujets comme les soucis environaarmente bien-étre des
animaux ainsi que le revenu sont des facteurs déterminants ddwsxiele nourritures issues
de I'agriculture biologique. Les acheteurs des produits biologiglaesnt a des niveaux plus
élevés d'importance la sdreté de la nourriture, ils sont préocdapéstage par leur santé que
les non-acheteurs de produits biologiques. Enfin, ils croient que les grbadgiques sont
meilleurs que les produits conventionnels en termes de qualitété si@tiguetage, de
meéthodes de production et de valeur nutritionnelle (O'Donovan et MgCa@02). Les
motivations qui poussent les consommateurs a acheter « bio » po@bdaupation en terme

de protection de I'environnement, la recherche de qualité, de géalimtentaire et de godt
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authentique (Thompson, 1998 ; Sylvander, 1999 ; Sirieix et Schaer, 1999). Ledion#ida
non achat sont liées au prix, au manque d’information et a l'indispe@itiéis produits dans
les lieux d’achat (LSA, 2000). La plupart des consommateurs qui atlite produits issus
de I'agriculture biologique, le font dans des magasins biologiquesakpés et ils sont des
clients réguliers. Le processus de décision pour I'achat eglesimais la disponibilité en
magasin et le prix sont encore des barrieres importantes. SesiléSguettes des nouveaux
produits sont lues. Les consommateurs qui sont intéressés par tlagh@aiduits biologiques
veulent acheter des produits frais comme les légumes, les priaitidrs et la viande, parce
gu'ils les associent a la fraicheur (Brunink et al., 2001). Lechdades produits issus de
I'agriculture biologique est en plein développement ; méme si une dé&xdmprincipales a
ce développement est le prix élevé de ces produits comparé auxdewixproduits
conventionnels. En tout cas, les consommateurs sont préts a payer pluepquoduits
(Montoro Rios et al., 2005).

Pour résumer, les labels sont un moyen de se différencier snanzhé alimentaire saturé.
Les consommateurs percoivent que les produits alimentaires lébealffsent des avantages
objectifs comparés aux autres produits, associés a leur tragabii leur respect de certaines
normes techniques concernant leur processus de production et de dstrif@iteud et
Trigui, 2005). Les labels aident a faciliter le choix lors’deHat ou de la prise de décision en
garantissant 'accomplissement de normes. Cependant, il existeame profusion de ces
labels, ce qui a pour conséquence de créer la confusion chez les matsora. Un sondage
effectué par le Crédoc en 2001 montre que 27% des francais ne arni@nce aux signes
de qualité apposeés sur les produits alimentaires. Pourtant, selognte sondage, 68% des
personnes interrogées déclarent choisir d’avantage les prochetisks. Le label devient
déterminant a I'achat pour 78% des consommateurs. Ceci peakpgliqué par le fait que les
propos en faveur des labels renvoient une image sociale positivetrdreaemple de succes
de ces labels est |la part de marché des produits issus fdleultage biologique qui ne cesse

de croitre ; méme les grandes surfaces se sont mises a commezaligerduits.
Méme ¢s'il existe une croyance positive générale en l'utditéla valeur des labels, les

consommateurs pensent qu'il y en a trop et que ce qu'ils représeasersouvent pas clair.

Les consommateurs ont besoin de transparence, d’information sartess/réglementations
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dans le domaine alimentaire et d’'une meilleure identificatian ldieels (Miles, Ueland et
Frewer, 2005).

4.2.3. La tracabilité

Les consommateurs veulent savoir ce qu’ils mangent. lls veulent itennamment les
produits alimentaires sont élaborés du fait de l'industrialisateota chaine alimentaire qui
impliqgue de nombreuses interventions et modifications des produits. llsesomuéte
d’aliments « vrais », « authentiques », « naturels » ou « traditionnEn gros, de tout ce qui
est rassurant. lls recherchent la transparence et la tiggdes produits qu’ils consomment.
Pour avoir un étiquetage correct, il faut un systeme de tracapilitéis et efficace. La
tracabilité est associée a I'étiquetage et a l'idewmtitgoroduit. La tracabilité est devenue le
maitre mot de la sécurité et de qualité alimentaire,réfjlend en partie au « besoin affectif
d’identification » de l'aliment. Lette tracabilité, de par son codt, va devenir un signe
valorisant pour le produit alimentaire (Dubois, 1998).

Paradoxalement, les normes et les réglementations liees aindoalimentaire sont plus
nombreuses et séveres, mais les consommateurs continuent a penceiggjue alimentaire.
C’est parce que la nature du risque (plus diffus, difficilegaduér...) et la nature du produit
(industrialisation et internationalisation de la production alimemtaloignement entre le
producteur et le consommateur, ignorance des procédés de fabricatont changé. En
rendant la tracabilité des produits alimentaires obligatoire pusr les acteurs de la chaine
alimentaire, la politique européenne responsabilise tous ces actieurgroducteur au
distributeur et elle pousse ces derniers a accroitre I'infoymadestinée aux consommateurs
afin de leur garantir une certaine transparence. La tragéabgit considérée comme un outil
qui facilite le travail de contréle des pouvoirs publics en favorisantéactivité et la
responsabilisation des filieres.

En lien avec la notion de tracabilité et en contraste avecdidgnie biologique, se trouve le
sujet des organismes génétiguement modifies (OGM). Récemmaaintbreuses recherches
se sont focalisées sur I'acceptation des organismes génétifumodifiés dans les produits
alimentaires par les consommateurs et les gouvernementsglC2800 ; Lusk et Fox, 2002;
Lusk, Roosen, et Fox, 2003; Huffman et al., 2003a et 2003b; Rousu et al., 2@04).

discussion au sujet des OGM a commence il y a plusieurs anree€;M sont toujours une
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source majeure d’inquiétude et de crainte pour les consommateurs. Poettigea ces
derniers de décider s'ils veulent acheter des produits alimengginétiquement modifiés ou
pas, il est fortement nécessaire de leur fournir les informagippsopriées. Ceci concerne la
production entiére de la chaine d'approvisionnements alimentairesmpris l'industrie
alimentaire, les fermiers et également l'industrie alinientmimale. L'étiquetage des OGM
assureé par une tracabilité efficace, garantit le libre clescconsommateurs. Ces derniers ont
le droit de choisir en connaissance de cause. La modificationiqgéenétes aliments est
connectée au concept de nourriture non naturelle (Bredahl, 1999). Lesnocoaigurs sont
sceptiques envers les organismes génétiquement modifiés (OGM) aapsoduction
alimentaire, et leur volonté d'acheter de tels produits eftlefabu négative. Les
consommateurs veulent étre assurés que les produits qui résultemppdieations de la
biotechnologie sont sains, sOrs et nutritifs. lls jugent gu'ils n‘ootira contrle sur la
consommation de ces aliments et quils ont trées peu de connaissansejea des
conséquences. La souveraineté du consommateur est affaiblie quéowndtion et la
connaissance ne sont pas suffisantes pour mener a des jugement¥slsrs de I'achat.
Dans une telle situation, les individus comptent sur le conseil tespales parties prenantes
de linformation (par exemple les organismes de consommateurde etiéfense de
I'environnement) (Vilela-Vila, Costa-Font, Mossialos, 2005). Les raismincipales de la
mauvaise acceptation des produits alimentaires génétiqguement iésnodifst la
faible connaissance que les individus ont de ce sujet. Les individusonsiderent étre
informés sur les OGM (avantages et risques) et/ou qui ont un niveaea dssez élevé sont
moins préts que les autres a acheter des produits génétiquemefieanadéme si ces
produits étaient au méme prix que les produits conventionnels (IBiflilety, 2005). Rozin et
al. (1999) précisent qu'une amélioration de la connaissance des consonsmatst pas une
condition suffisante pour provoquer des transformations dans leurs at@uldeirs pratiques
alimentaires. Cependant, les consommateurs sont préts a actepteorganismes
génetiqguement modifies seulement quand ils sont considérés cornhese(ert cas de lien
avec la santé) (Baker et Burnham, 2002). Boccaletti et Moro (200@htngiie concernant
'acceptation des aliments génétiquement modifiés, les raisondre’pratique prédominent
souvent les considérations d’ordre moral ou éthique. Une étude effemtudalie, en
Norvege, et en Angleterre montre qu'il N’y pas un lien directeelat fait d’étre informé a
propos des méthodes de tracabilité et l'attitude des consommaistars/is des OGM.
Pourtant, tous les consommateurs étaient pour le développement d’'unesgéiieace de

tracabilité des OGM et des produits alimentaires en général (Midds 2005).
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L’étiquetage des produits basé sur leur contenu en organismesggémént modifiés
pourrait fournir des informations valables que les consommateurs @némar considération
en faisant leurs choix de produits, plus ou moins de la méme facon gjuidaettes
nutritionnelles indiquent le contenu nutritionnel des aliments. Ceci pbétraiemployé en
tant que moyen de différenciation par les fabricants de nourriturevegliént mettre en
évidence le fait que leurs nourritures ne contiennent pas d’organigémediquement
modifiés, plus ou moins de la méme facon que les producteurs destalimelogiques

soulignent la nature organique ou biologique de leurs produits (Baker et Burnham, 2002).

Nous étudierons plus en profondeur le theme de la tracabilité da‘?‘i‘é’dﬂa&pitre.

4.3. La source d'information

Difféerentes études ont prouvé qu'il y a de grandes différencesgi@phiques et socio-
economiques en ce qui concerne le choix des sources d’information edas@mhine
alimentaire et la confiance qui leur est accordée (de Abnet al., 1997 ; Holgado et al.
2000). Selon Holgado et al. (2000), le genre, I'éducation et I'age sontcatifsifdans le
choix des émetteurs d'information. Les femmes (plus que les h®nanées personnes qui
ont un niveau déducation élevé sont plus sensibles aux informationssépaseles
professionnels de la santé et les médias pour faire le chgisodaits alimentaires. En outre,
une grande majorité des retraités comparés aux travailleurs ohwidessprofessionnels de la
santé comme émetteur principal d'information pour le choix dentaurriture. Par contre, les
personnes plus jeunes ont plus confiance dans les professionnelsati¢el@t les journaux
gue les personnes agées. Ces résultats soutiennent les rélbutiatétude précédente (de
Almeida et al., 1997) ou l'utilisation des publicités, des emballagepreluits, des conseils
des amis/famille, des informations disponibles dans les magaxingsns les lieux de vente
baisse avec l'augmentation de I'dge. Par contre, ces sourgeforrdation sont
majoritairement utilisées par les personnes qui ont un niveau dtémuésevé. La confiance
dans les émetteurs d'information est nettement affectéepdacteurs sociodémographiques.
Frewer et al. (1999) ont démontré que I'éducation est une varial@a ck& qui concerne la
confiance : la confiance dans les sources gouvernementales aeigmaent!'éducation, la
confiance dans lindustrie alimentaire et les amis diminue #&e#evation du niveau
d'éducation suivi. Lobb et al. (2007) soulignent le réle de I'éducation léfficacité des

stratégies de communication aprés une crise alimentaire awgi@ente I'effet positif de la
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confiance dans l'information fournie par les autorités publiquesdatt feeffet négatif des
autres sources. D’ou l'intérét d'utiliser différentes sourcesfa’mation pour garantir une
communication efficace auprés de tous les consommateurs (Rmmaetsal., 1994a ;

Jungermann et al., 1996 ; Guttleling et Wiegman, 1996).

Locander et Hermann (1979) distinguent cinq sources d’information: odesces
impersonnelles (médias), les sources impersonnelles indépendansexia(ems de
consommateurs), les sources personnelles (vendeur), les sousmempkes indépendantes
(amis, famille), et I'expérience directe ou I'observation. SelogeE Kollat et Blackwell
(1978), I'évaluation des sources d’information est influencée paistgie percu. Ainsi,
lorsque le risque percu est éleve, le consommateur choisit desc c@aommunication gu'il
peut contréler (Chraibi, 1996). Plusieurs études ont montré que plug#i u risque pergu
est élevé, plus l'influence des sources personnelles d'informdéionille, bouche a oreille,
témoignage, etc.) est grande (Bauer, 1960 ; Cox, 1967 ; Lutz &t R6il4 ; Woodside et
Delozier, 1972) et plus I'expérience/observation directe du consommedewonsidérée
comme source préférée d’information (Locander et Hermann, 1979). Ainsilt £1967)
précise qu’'un consommateur qui percoit un risque important, dépense plusyid’éoir

réduire le risque en utilisant des moyens de communication informels.

Les stratégies d’achat d'un produit impliquent une recherche, utememt et une
actualisation d’information. Les sources émettrices dinformagont elles-mémes les
réducteurs de risques potentield.excourant cognitiviste associe étroitement la définition de
la confiance aux processus de traitement d’informations qui conduisent a da @e
décision» (Filser, 1998). D’ou l'importance de la confiance envers cesttéars car le
consommateur n’'acceptera que des informations issues de soumses d& confiance.
Plusieurs auteurs (Dandouau, 2001 ; Filser, 2001 ; Gurviez, 2001b ; Loiselégt2001 ;
Sirieix, 2001) se sont penchés sur I'importance de la confianceseleseemetteurs des
réducteurs de risques alimentaires (éleveurs, producteurs, industdistributeurs,
institutions publics, associations de consommateurs, médias). Fetvi&iiepherd (1994)
montrent que la confiance envers la source d’information esttkufde plus important dans
la détermination des différences dans la perception de la gpetitée de I'information. La
valeur des informations pour le consommateur dépend des carapiésdtie la source et de

la confiance qu’il accorde a ces informations (Cox, 1967). On patleedtonfiance

institutionnelle qui est définie commdacvolonté de compter sur la fiabilité, I'honnéteté et la
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bienveillance d’'une partie en qui I'on croit, et ce dans une situation risgBenamour,
2000).

Gurviez et Kreziak (2004) insistent sur l'importance d’instawree relation entre les
producteurs et les consommateurs qui induira la confiance de cesrsle@es auteurs
mettent en évidence le déficit d'image des distributeursa etécessité de développer la
confiance des consommateurs envers les distributeurs (Sirieix, 2001 ; Gouin et, Qoadier
Décaudin, 2003). Concernant les institutions publiques et les associatiépgndantes, il
parait que les associations de consommateurs sont les prendear da confiance des
consommateurs suivies par les scientifiques et les nutritionn{S@atier, 1999). Les
consommateurs percoivent les actions de I'Etat dans le domalaeséeurité alimentaire via
l'instauration de veilles sanitaires et des controles de qulité la définition des standards
de qualité et de sécurité (Pichon, 2006). Sirieix (2001) note ueansommateur ne peut
pas raisonner en terme d’indicateurs de qualité, mais en se réfédeg personnes ou a des

organisations».

4.4. La communication avec les consommateurs

Pour faire de la tracabilité un argument commercial, ilrapbrtant de la promouvoir auprés
de ses clients. Par ailleurs, celle-ci ne peut pas étre toupmucsie facilement par les
consommateurs sur le produit fini. Il est donc important de commursquégs garanties de

gualité et de sécurité qu'elle est capable de fournir.

Les consommateurs sont plutét réticents enVargument technologique en lien avec la
nourriture. Leurs attentes pour une nourriture de bonne qualité deviennent davaetdgesori
vers les produits alimentaires labellisés en dépit de leur défigsepter de payer plus pour
leurs achats de produits alimentaires. De nos jours, il n'yadeute pas concordance entre
le besoin du consommateur d’étre rassuré et la maniere technigloy@enpar les industriels

pour satisfaire de telles attentes au moyen de la tracabilité (Girandbéard, 2003).
De plus en plus de consommateurs confondent la notion de qualité desspaticheéntaires

et de leur innocuité. La méfiance des consommateurs envers la productionaatareitielle
est due au changement dans les valeurs sociales, mais égakntianonymat de la
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production des produits alimentaires. En outre, les reportages corsacresandales sur la
nourriture et les crises alimentaires troublent la confiancecdasommateurs envers la
sécurité alimentaire. Pour rétablir cette confiance, quelqassings peuvent étre prises pour
favoriser le contact entre les producteurs et les consommateupeudégalement offrir aux
consommateurs la possibilité d’avoir un apercu sur les processua geoduction de
nourriture, le contréle ou les recherches sur les aliments),Emfidialogue organisé entre les
consommateurs et les acteurs habituellement anonymes danstder see production
alimentaire comme les producteurs, les fabricants, les distiisutees commercants, etc.
augmenteraient la confiance des consommateurs dans la s(Oretéodigits palimentaires
(Boker et Hanf, 2000 ; Reisch, 2002 ; Willh6ft, 2002 ; Hornibrook et Fearne, 206i@l,
2003 ; Roher et al., 2004 ; Angulo, Gil et Ventura-Lucas, 2005).

Développer des stratégies de communication adéquates tellesaqumentainication a travers
les labels de qualité afin d'augmenter la perception de la éumdit les consommateurs,
permettra au consommateur d’avoir de nouveau confiance envers destprlimentaires
gu’il achete (Barrena et al., 2002). Le manque de diffusion d'informatiens part de
guelques organismes gouvernementaux ou de différents agents dena alwaientaire
(producteurs, détaillants, etc.) et le sensationnalisme de centdidgs ont augmenté la
meéfiance envers certains produits alimentaires. Par exempleVarture par la télévision du
sujet de la crise ESB s’est avérée avoir un impact fortenggaitif sur la prise de décision de
consommer de la viande rouge fraiche (Angulo et Gil, 2004). Le typferthation recherché
par les consommateurs n'est pas bien connu et il y a un manduel génformations ciblées
pour le grand public. C'est pourquoi les efforts visant a rassureorisommateur via
'amélioration de la qualité, la sécurité, la tracabilééabellisation des produits alimentaires
ou méme la communication peuvent étre efficaces (Verbeke £998,; Bernués, Olaizola et
Corcoran, 2003).

La connaissance joue un role important dans la préférence. Pageens la communication
devrait principalement avoir lieu au niveau du produit (étiqguetagd) etagasin (affichage).
Plus d’argumentations peuvent étre fournies par l'intermédiairgedeVgeb et de brochures
(Koelemeijer et Mol, 2003). La demande croissante de qualité isupgér ainsi que la
préoccupation excessive par la santé et par les responsautiakes et civiques, feront de
I'étiquetage et de la labellisation des attributs des produitsmportant outil de vente a

lavenir. Comme les produits alimentaires ont des attributs déditéquaobservables
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directement par les consommateurs, la question de la diffusioninfierniiation et ses
implications sur la chaine d’approvisionnement et les marchésngerd a gagner en

importance (McCluskey et Loureiro, 2003).

Les consommateurs doivent étre informés d’une maniere ctgiré@se et non tendancieuse
afin de distinguer mythe et réalité et étre capables de preledrdécisions sdres concernant
leurs achats et leur consommation. Dans I'Union Européenne, quelqtie@ss ont été
effectuées afin de restituer la confiance des consommatelles tjue la labellisation et
l'identification obligatoire (la tracgabilité) (Gil, Tamburo ear®hez, 2002 ; Hidalgo Moya,
2002 ; Usmanova et Thor, 2003 ; Vandercammen, 2004 ; Cheftel, 2005). dlailiraet les
appellations d’origine apportent un avantage pour les producteurs enderaleur ajoutée

appréciée et recherchée par les consommateurs.

Les signes de gqualité donnent un sentiment de sécurité et de cerdian consommateurs,
selon leurs caractéristiques psychologiques, sociales et dakurea qualité percue d'un
produit est le résultat d’'un jugement global sur tout le cycle dedui produit, de ses
conditions de productions a son utilisation. Pour mener a la confiancerm&smmateurs, la
communication sur la qualité, doit viser le « laisser-savoir » dosammateur mais
eégalement sa persuasion. Pour étre efficace, les groupes qunidessel'information ont
besoin de I'assurance des consommateurs. Pour étre crédible, la coatimnrdoit résulter
ainsi d'un corps dont la compétence technique et morale est idepéfiéde consommateur,
notamment des experts pour l'attribution des labels (Bocker df 200 ; Grunert, Bech-
Larsen et Bredhal, 2000 ; Grunert, Juhl et Poulsen, 2001a ; Gurviez, 280ffman et al.,
2004).

5. Les attentes des consommateurs

Une étude effectuée par le Crédoc en 1999 met en évidence les attentes des atmssram
terme d’alimentation : des produits plus sains et de meilleurééuoatritionnelle (67%), des
produits plus sdrs (36%), des produits de meilleure qualité gustati¥e),(86 des produits
plus respectueux de I'environnement (31%). Selon une autre étude CrédampléeEcen
2001, les consommateurs se tournent vers des aliments qui leur offeec¢rtaine garantie
en matiére de qualité, de fraicheur et de sécurité. Les prebldm qualité et de seécurité

alimentaire constituent a I'évidence aujourd’hui une préoccupaticralsomajeure. La
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commission européenne affirme quika slreté et la qualité sont deux aspects au moins aussi

importants» (Communication de la commission « Agenda 2000 », COM (97) 2000 final).

Depuis les années 80, l'importance de la tracabilité des anietades produits d’origine
animale s'est développée, étant donné que la production et la vepredigts alimentaires
ne sont plus sous le contréle direct des consommateurs (McKean, 2@81praduits
alimentaires subissent beaucoup de transformations depuis le prodyacseurau
consommateur ; ce dernier situé a I'extremité de la chainewasfdrmation, est en droit de

connaitre I'origine de ces produits.

Les récentes crises alimentaires ont montré que confianceit&ét qualité sont les maitres
mots du nouveau contrat social entre les producteurs et les consomsm@abuisson-
Quellier, 2003). La qualité et la sécurité sont des éléments iamp®dans les perceptions des
produits alimentaires des consommateurs et leur prise de dédigomu choix de ces
produits (Grunert, 2005 ; Ro6hr et al.,, 2005). La qualité et la sécurité piamie des
caractéristiques intangibles d'un produit alimentaire ; @sa@mmateurs ne peuvent pas
clairement les déterminer. lls basent leur perception de aes éléments sur d'autres

caractéristiques observables.

Sirieix (1999) s’est intéressée aux nouvelles attentes des coaseunsnen se basant sur la
distinction entre les caractéristiques tangibles (goQt, asfre@theur, etc.) et intangibles
(respect de I'environnement, bien étre des animaux, conditions de pooddgpicité des
produits, etc.) des produits. Les caractéristiques intangibles sonba®ées sur les croyances
des consommateurs (santé, plaisir, bien étre des autres..gsehelsont pas vérifiables lors
de I'achat — sauf si un label prouve leur présence. D'ou la place de plus en plusntaptEsa
labels qui véhiculent des valeurs éthiques ou environnementales (Fatealer1997a et b).
Cependant, il faut noter que malgré les préoccupations grandissamtesndemmateurs a
propos des problemes d’ordre éthique et environnemental, leur volontérd&gilimitée car
'engagement déclaré s’affaiblit quand les actions deviennent apmardaes (Dufour, 1992).
Certains auteurs (Schuman et Johnson, 1976 ; Alwitt et Berger, 1998hneat évidence la
faiblesse du lien entre attitudes et comportements en ce qui wenesproduits respectueux

de I'environnement.
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Nous pourrons résumer les attentes des consommateurs en quatre points :
une demande d’assurance de qualité des produits alimentaires
une demande de garantie de sécurité alimentaire
un retour aux saveurs d’antan et un attachement aux produits authentiques et de terroir
une demande de respect de I'environnement (en améliorant les méthodes de

production).

Les trois premiers points seront développés ci-dessous.

5.1. La qualité

Pour évaluer la qualité d'un produit, les consommateurs utilisentcdeactéristiques
extrinseques et intrinséques du produit (Jacoby et al., 1971 ; Simonson, I@8&ation
des caractéristiques extrinseques est plus fréquente lorsquelitéa duaproduit n’est pas
directement observable et qu’elle n’est identifiable qu'aprés canstion (Nelson, 1970 ;
Richardson et al., 1994b).

Il est impossible de parler de la qualité comme un concept unidioneesi; il faut plutét
considérer gu’il existe des qualités. Par exemple, dans lesipaysrd de I'Europe, la qualité
est liée a des critéres objectifs comme I'hygiene alorsdgns les pays du sud, la qualité est
attachée a une conception plus subjective. L'encadrement juridiqueydalilg est au centre
des préoccupations des pays développés afin d'imposer un certain noexigerdes et de
valeurs pour fixer un niveau de protection en matiere de qualité, estquin véritable choix
de société (Mai-Anh Ngo, 2006). Selon les normes ISO, la qualit@élémie comme
« I'ensemble des propriétés et des caractéristiques d'un produit ou éiwices qui lui
confére I'aptitude a satisfaire des besoins exprimés et implicitdeus pouvons distinguer
trois niveaux de qualité des produits alimentaires :
- la qualité minimale ou générique qui concerne souvent la qualitéaisanet
nutritionnelle. Le produit doit respecter le réglement et les rowbégatoires. Ce type
de qualité est obligatoire pour tous les produits et donc, ne constitus gasteur de
différenciation. Elle est contrblée par les services vétéenat le DGCCRF (direction
générale de consommation, de concurrence et de répression des fraudes).
- la qualité spécifique qui est complémentaire de la mimirsdns étre obligatoire. Elle
inclut les signes officiels de qualité et d'origine : AQ®R, CCP, AB, AOP, IGP,
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commerce équitable (Max Havelaar), sans OGM. Elle aide a dphmede valeur a un
produit et joue un réle de différenciation.

- la qualité consensuelle qui est le résultat d’'un processus deiaBan entre les acteurs
economiques pour établir un niveau de qualité de référence en élabmsaraghis

collectives non obligatoires.

Un produit alimentaire peut revétir plusieurs formes de qualité sqgut lices a ses
caractéristiques observables et abstraites: la qualité nigge nutritionnelle,
organoleptique, d’'usage, réglementaire, humaniste, symbolique et gbeigtange, 1995 ;
Cazes-Valette, 2001). Pour les consommateurs, il n'y a pas de iok&fimitiverselle ou
commune pour la qualité ; ils peuvent trouver des signes de qualité produit (couleur,
odeur, toucher...), sur 'emballage (la nature du récipient, lesipti®ns : prix, origine,
marque...) et dans le point de vente. Ceci apporte des réponses aedparances
hédonistiques et sociales et leur fournit des informations a proposdhitpMainguy (1989)
parle des multicriteres de la qualité alimentaire erg#iarsant autour des « 4S » : sécurité
(risque sanitaire), santé (valeur nutritionnelle), satisfactioni{§uaganoleptique) et service
(facilité d'utilisation) (voir la figure 25).
Aurier et Sirieix (2004) présentent cinq dimensions de la qualit@roesits alimentaires qui
jouent différents réles dans le processus de choix des consommatetrmiye a peu pres la
méme classification dans les travaux de Hossenlopp (1992)) :
- La dimension godt/plaisir : cette dimension est liée aux @gatitganoleptiques, au
godt et a la texture du produit. Elle est fondamentale pour les produits alimentaires.
- La dimension santé : elle correspond a la qualité sanitamatetionnelle. La qualité
sanitaire est exigée par tous les consommateurs tandis que ientewépend du degré
de la recherche d’équilibre des consommateurs. Cette dimengionpe les dimensions
de la sécurité et de la santé de Mainguy.
- La dimension praticité : elle est liée aux qualités fonctibesiedu produit : facilité
d’utilisation, gain de temps, etc.
- La dimension sociale et symbolique : elle explique I'importance des pratglierelles
en matiere d’alimentation.
- La dimension éthique et sociale : certains consommateurs senessds par le
processus de production des produits alimentaires et par les conssquaendeur
consommation sur les autres (environnement, générations futures, @tqyalité d’'un

produit inclut des attributs éthiques pour lesquels le consommateuletsr bénéfices
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(surtout une satisfaction) de la fagon dont le produit était fab(igaéé, 1997). Cette
dimension éthique regroupe le respect de I'environnement, du bieaséimal, des
conditions du travail, et l'utilisation ou non de certaines techniqugsratiiction qui

sont symboliques (produits cacher ou halals) ou techniques (biotechnologie, irradiation)

Les différentes dimensions de la qualité occupent respectivamenimportance plus ou

moins élevée dans le processus de choix des consommateurs.

Sécurité
Dimension godidlaisiy t
Qualité organoleptique :
satisfaction des 5 sens
~—
A Réduction des
T tisques
E
[Dimemsion Dimension
¢ sociale éthique
: & A
_ Pratiques culturelles “Le bien ATE /. VISIBLE h
- - | 11 g ALHLF ;I v
—— i Service
Satisfaction — I
:5' Urnavers marketing
Plus de I packaging, facilite
caractéristigques b d'utilisation... /
exigées - vitamines, . U
plus naturel, ete. o ;
A | _ | AR
: Dimension samté - D¥mension praficite
L §
Santeé

Figure 25 : La qualité - Multicriteres de Mainguy et dimensions de Auier et Sirieix
Source :Halawany et Giraud (2007), inspirée de Mainguy8@)?9
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Panigyrakis (1989) détermine cinq composantes de la qualité dans cteurse

agroalimentaire résumées dans le tableau ci-dessous :

Tableau 12 : Les caractéristiques qualitatives d’un produit alimentaire

Diététiques et nutritives - Sensation

- Arbme

- Action physiologique sur I'organisme

- Faim (bourratif, apaise la faim, etc.)

- Soif (désaltérant, non)

- Contréle du poids (faible en calories, gras,)etc.
- Santé (indigestion, énergie, etc.)

Sensorielles - Ardbme

- Godt

- Aspect (couleur, forme)

- Etat d'altération (fondu, avarié)
- Sensation de relaxation

- Confort (manger a I'extérieur)
- Contréle du produit

- Disponibilité

Commodité (achat et utilisation) - Achat

- Préparation

- Facilité de rangement (emballage)

- Durée de vie

- Propreté (odeurs dans le réfrigérateur)

- Facilité pour emmener seul ou en groupe

Sociales et psychologiques - Esthétique

- Réputation

- Type d'utilisateur

- Prestige lié au statut socio-économique
- Image donnée

- Style de vie

Les conditions d'accés - Prix (acquisition et utilisation)
- Disponibilité
- Image du fournisseur

Source: Panigyrakis (1989).

Peri (2006), parle d’univers de la qualité alimentaire considéaqudlité comme I'ensemble
des exigences nécessaires a la satisfaction des besdes atentes des consommateurs. i
résume ces exigences en treize points tout en notant qu'ellnneas classées par ordre

d’'importance au vu de la difficulté de cette tache (figure 26).
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e 1. Sécurité
Exigences concernant le produft2. Conformité aux normes
Le produit comme aliment | (quoi ?) 3. Valeur nutritionnelle
«homo edens < 4. Valeur sensorielle

(le consommateur)
Exigences psychologiques (ou ¢t5. Contexte de production
q comment ? 6. Valeur éthique

( Exigences de garantie (qui ?) {7. Certification

8. Tracabilité
Le produit comme un 9. Packaging fonctionnel et
objet de commerce < Exigences concernant le systeme esthétique
«homo economicus de packaging du produit 10. Informations
(le client) 11. Praticité/Commodité

Exigences concernant le systén{eLZ. Disponibilité
\__du marché du produit 13. Prix

Figure 26 : Modele de la qualité alimentaire
Source :d'aprésPeri (2006)

La qualité percue d’un produit alimentaire par le consommateur déleesal personnalité, de
son expérience avec le produit, et du contexte de la consommagignnilbment, situation).
L'importance accordée aux différents attributs d’un produit dépendgiument personnel du
consommateur (Panigyrakis, 1989). Les informations stockées danséneima du

consommateur grace a des expériences directes ou indirectes jougié tres important
dans I'évaluation de la qualité du produit (Bessy et Chateauraynaud, 5@®&). Lacoste

(1991), la perception de la qualité des produits alimentaires vat des groupes

socioprofessionnels.

Enfin, pour finir sur la qualité, il faut mentionner que certainsatierrs font la distinction
entre données de qualité (la qualité communiquée) et attributs de @laabualité percue)
(Cox, 1967 ; Allison et Uhl, 1964 ; Copulsky et Morton, 1977 ; Jun et Jolibert, 1888s-
par Panigyrakis), méme si la différence entre les deudiffisile & mettre en oeuvre. Ainsi,
l'information traitée est considérée comme un attribut de lat§wbun produit. Par exemple,
la couleur (donnée qualitative) d’'un produit est utilisée pour évaludratcheur (attribut).
Selon Padilla (2001), les informations concernant un produit alimermaliextées par les
consommateurs sont par la suite utilisées pour la formation ou ldicatbdn des données
appelées « qualitatives » définies comme «tout stimulus infibrneddtif & la qualité du

produit ». Olson (1972) distingue entre les données qualitatives objéotieseques qui
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sont déterminées par le procédé de production (composition, forme, cotdéudueoroduit

alimentaire et les données qualitatives subjectives/extrinseémliesont déterminées par la
politique marketing (caractéristiques comme le prix, 'imagédearque, etc.). Oude Ophuis
et Van Trijp (1995) (cités par Sirieix, 1996) ont établi une lige indicateurs et des attributs

intrinséques et extrinséques de qualité (tableau 13).

Tableau 13 : Indicateurs et attributs de qualité

Indicateurs de qualité

Indicateurs intrinséques Indicateurs extrinseques

Apparence Prix

Couleur Marque

Forme Pays d’origine

Taille Magasin

Structure Information nutritionnelle

Information sur la production

Attributs de qualité

Attributs tangibles

Attributs intangibles

Golt

Fraicheur

Commodité

Respect des animaux et de I'environnement

Santé, caractére naturel

Salubrité/hygiene

Caractére exclusif/rare
Condittproduction

Source :D’aprés Oude et Van Trijp (1995) (cité par Sirjei996)

La distinction entre attributs et données de qualité est la dausertaines ambiguités dans la
législation alimentaire, et fait surgir le probleme de comnatitioc qui existe entre les
consommateurs qui sont intéressés par les attributs/performansepratiuits et les
producteurs qui communiquent les données de qualité des produits (Peri, 2006).

5.2. La sécurité

La notion de « sécurité alimentaire » inclut deux types de pnasled’ordre quantitatif lié a
la disponibilité de la nourriture et d’ordre qualitatif lié apassibilité que cette nourriture
puisse contenir une substance nocive pour le consommateur. En aagiissinction entre
ces deux problemes est faite grace aux ternfiesd<security» (pénurie, manque...) etfeod
safety» (intégrité sanitaire). Il est intéressant de noter gstildéficile de séparer la question
de la qualité a celle de la quantité étant donné que par exeanpisd alimentaire liée a la
viande contenant des hormones de croissance est bel et bien cornectéeexigence

d’augmentation des rendements et de production massive (Bruegel et St@2004hi
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Le terme de sécurité alimentaire est apparu au milieu tesea 1970, lorsque le Sommet
mondial de [lalimentation (1974) a défini la sécurité alimentaiem terme
d’approvisionnement alimentaire (a savoir, la disponibilité et dhilge des prix) (Notes
d’orientation FAO, n°2, juin 2006). La sécurité alimentaire a d’abeeddéfinie comme
'acces permanent, de tous les individus, a suffisamment de ncunpibur mener une vie
saine et active (rapport de la Banque Mondiale de 1ll98auvreté et la faim, la sécurité
dans les pays en développement, problemes et opiitasd)ington). Au Sommet mondial de
'alimentation (1996), il a été décidé quéawsécurité alimentaire est assurée quand toutes les
personnes, en tout temps, ont économiquement, socialement et physiquee®rd ane
alimentation suffisante, slre et nutritive qui satisfait leurs besoirsitionnels et leurs
préférences alimentaires pour leur permettre de mener une vie adtisaine>. Ces deux

définitions sont centrées sur la disponibilité de la nourriture et 'accékeactcel

La sécurité alimentaire est un concept en évolution. Progressiveawec la garantie de
l'autosuffisance alimentaire dans les pays développés, la géalimientaire réfere plutot aux
conditions d’hygiene, a l'innocuité et la salubrité des produits atanmes. C'est apres la
multiplication des crises alimentaires que la sécurité esitaire est devenue une
préoccupation publique. Elle vise a assurer aux consommateurs quedesspdisponibles
sur le marché sont sdrs, respectent des normes d’hygiéngréseatent aucun risque pour la
santé. L’innocuité des aliments se rapporte a tout ce qui est noblenais nocif pour la
santé ; et la salubrité est liée au caractére sain (quitummt la santé) de I'aliment. D’ou la
difficulté de différencier nettement les concepts de qualité et de géalimientaire.

Les citoyens européens sont conscients des efforts des autorités endaeatglementations
sur la sécurité alimentaire. Par ailleurs, si on leur demande s’ils sonbdigoour dire que la
sécurité alimentaire s’est améliorée, seulement 38% des personmegéee sont d’accord

avec cette déclaration, 29% déclarent que la sécurité alimentaire@stmebangée, et 28%

estiment qu’elle est pire qu’avant (De Luca, 2006).

Dans une étude Ipsos (2000), 45% des Francais se déclarent préoccupés pardeslatitpie
a la sécurité alimentaire (comme la listériose et ladia de la vache folle), 21% se soucient
de leur «bien-manger » et de perdre leur gastronomie et 2bh¥uigient a propos du
déséquilibre de leur alimentation. La sécurité alimentairaiesittribut non négociable du

produit dans le processus de décision des consommateurs. Cependadiffities pour les
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répondants d’évaluer le caractere sain d’'un produit alimentairaplantation d’'un systeme
de tracabilité semble répondre aux exigences des consommat@ssuee la transmission

sans faille des informations tout au long de la chaine alimentaire.

5.3. L'authenticité

Définir I'authenticité semble étre un exercice complexe. Edge en fonction de I'objet
d’étude, de la discipline concernée, de la situation, etc. Cedatesrs vont méme jusqu’a
dire qu’il existe autant de définitions de ce concept que d’'autglisy intéressent (Taylor,
2001). La racine grecque du mot authenticaathentikos)signifie « ce qui fait autorité »,
c’est-a-dire qui fait foi par lui-méme en raison des formemlés dont il est revétu.
L’authentique correspond aussi a « l'original », a ce dont I'cgigist indubitable, et a ce qui
est réellement fait par son auteur. Par ailleurs, l'auth&intest régulierement liée a la
sincérité et I'honnéteté (Camus, 2007). Depuis peu, des études oriteétaées sur les
causes de la quéte d’authenticité des consommateurs (Warnier, 139dienNét Rosselin,
1996 ; Boltanski et Chiapello, 1999 ; Camus, 2001 ; Cova et Cova, 2001) et lséinééises
des stratégies centrées sur la commercialisation de pramuitkes marques authentiques
(Camus, 2003 ; Ohl, 2003). Brown et al. (2003) pensent dtpueuéte d’authenticité est 'une
des pierres angulaires du marketing contemporain

«La quéte d'authenticité postmoderne se traduit au jour le jour par une rdwhe
d’expériences [...]. Elle s’inscrit dans le droit fil de la criskentitaire de I'individu» (Cova
et Cova, 2002).

De nos jours, les consommateurs sont plus que jamais en quéte dieiéhdist ont besoin
de reperes et de donner un sens a leurs actes (Price et,WWake; Camus, 1999). Dans un
monde industrialisé, ils ressentent le besoin d’identifier desaagerdues ou des souvenirs
agréables rattachés a des saveurs (Courvoisier et Courvoisier, Ea@fi)rés de produits
uniformisés, les consommateurs se montrent séduits par des prodsifgqithes d’eux, de
leurs origines et de leur culture (Amilien, 2005). Dans leur quéteges, ils recherchent le
naturel et la transparence. Par conséquent, tracer l'authedtigitéoroduit alimentaire du
point de vue de son origine ou de sa provenance devient important du fagntesdes des

consommateurs et des nouvelles réglementations européennes.

Les signes officiels d’origine ou de provenance répondent agxegitités ci-dessus lors de

la définition de I'authenticité. lls certifient qu’'un produit est @jore connue, qu’il n’est pas
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imité, et qu'il fait autorité. Selon Larceneux (2003a)ls«ont pour objectif d’'informer le
consommateur sur le critére typique d’'un produit d’une région donnée

L’authenticité va de pair avec la quéte de nostalgie des produitselsa par les
consommateurs qui veulent un retour a la nature et aux saveurs daitargel la
mécanisation et de l'industrialisation massives des processuandéormation des produits
alimentaires. La recherche de l'authentique est le résultaedexpérience de manque qui

s’assimile a un processus de rupture (Rosselin, 1994).

L’authenticité est aussi liee a un savoir-faire régional etmoruits typiques. Un produit
typique se distingue d’'un produit industrialisé standard par sesé@stgues sensorielles,
emotionnelles et sanitaires (Delfosse, 1991). De plus, Letabliicelas (1994) notent que
ce type de produit est associé a une représentation de godtgetldé qui évoque une

tradition, un mode de vie et une forme d’authenticité.

Le développement rural est devenu progressivement I'un des objectifespesmsables de
I'Union Européenne, soulignant I'importance de soutenir les produits tgpogukes produits

« de terroir ». La notion du terroir est plus facile a comprepdre les consommateurs.
Giraud et al. (1997) définit le produit alimentaire de terroir m@m«un aliment dont
l'identité est fondée sur le lien au lieu. Ce lien au lieu peut mpesr des composantes
spécifigues du milieu physique (géologie, climat, relief...), sur un skanar-singulier
(systtme de production, de transformation) ou sur un faire savoir particulie

(commercialisation qui véhicule souvent une image a caractere réginal)

Les produits typiques sont strictement attachés a leur secteugine, car leurs
caractéristiques proviennent des particularités climatiqueBnitpes et d'organisation du
« terroir » d’ou ils viennent (Letablier et Nicolas, 1994).stt consommés, en partie, pour
les significations associées a ce terroir: un savoir-fameesral, une authenticité des
produits, des traditions culturelles, etc. (Camus, 2004 ; Amilien &0&l7, ; Holt et Amilien,
2007). Les produits typiques sont souvent considérés comme des « outiés»patr
sauvegarder la culture et les traditions locales, et pouwlstinie développement rural,
particulierement dans des secteurs désavantagés et de mdP@cgiani et al., 2001 ; Sarig
et al.,, 2003 ; Giraud et Trigui, 2005). Certains auteurs parlent de {waaliunentaires

typiques ou de produits alimentaires traditionnels.

137



Chapitre 2 : Les comportements alimentaires: eatienalité et symbolisme

Interviewée par Téchoueyres et Amilien (2005), Bérard explique ejterine « produit de
terroir » désigne des productions agricoles et alimenta&es & un lieu, a une société et a
une culture. Ces productions croisent I'espace, le temps et resosetes savoirs et des
pratiques partageés. Elles se situent en un lieu et ont une hikesreroduits de terroir sont
les ressources agricoles et alimentaires locales qui comgaseatrimoine rural. Bérard et
Marchenay (2004) notent que la patrimonialisation opére un glissateentatut, faisant
passer des produits appartenant a une culture rurale a des pdkdedlence reconnus par

la ville.

Il existe aussi un autre genre d’authenticité, qui est liéen@arque et qui dépend (entre autre)
de la notoriété de celle-ci. L'authenticité est une sourcgudees pour les marques car elle
fait partie de son identité unique (Keller, 2003). Pour les consomrsateucours du temps,
les marques sérieuses et authentiqgues générent un lien parttalile et intense (Aaker et
al., 2004) qui peut déboucher sur la fidélité envers elles. Ces margisentpnt des
caractéristiques humaines qui les rendent plus sincéres et quii lesleonsommateurs a les
associer a des valeurs comme la réussite, la famille ou le bonheur. En, ¢&néteatégies de
commercialisation des marques se basent sur I'histoire racautéer d’elles. Ces histoires
sont censées rattacher les marques a leurs origines (crégieque, culture, lieu, nature,
technologie) (Camus, 2002).

L’'authenticité de la marque a une double dimension : cognitive ettia#f. La premiére est
liée aux croyances sur lesquelles les consommateurs se basent pouraéthignticité d’'une

marque. Et la deuxieme fait allusion au vécu du consommateur aveardge étant donné
gue l'authenticité d’'un objet n’est pas seulement fondée sur de®€ribjectifs mais aussi
sur des interprétations individuelles ou collectives (Camus, 2007). Lnggonarque réussit
a transporter le consommateur dans ses souvenirs ou qu’'elle lui germeter ou affirmer

son identité, elle est percue comme authentique par les consommateurs (Camus, 2007).

Camus (2007) définit une marque authentigue comme suit :

«La marque est authentique si elle est singuliére, et sert deméi pour le consommateur.
Ce statut peut émaner de ses particularités, son originalité, du faitlej@st copiée mais
jamais égalée, qu’elle a été la premiere sur le marché et ou/g@slispécialiste dans son
domaine. [...] Elle est reconnue pour son ancrage dans une origine, sa longa\stacerité

ou ses valeurs morales ou éthiques, et pour les images fortes qu’elle véhicwle [...]
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Conclusion

Loin de sa fonction biologique, la nourriture est aussi ancrée dangtibémel et le culturel,
elle est un moyen de communication et d’échange. Elle a de gusrnigions hédoniques,
symboliques et éthiques. Dans les pays développés, malgré I'abomttancarriture et le
développement des systémes de sécurité alimentaire, s’alineshtioujours synonyme de
risque pour les consommateurs. Leur crainte est passée d'un quitergtatif a un critere
qualitatif. Au cours des vingt derniéres années, les consommatewwsbotes évolutions du
systeme alimentaire : le développement des grandes surfacese Maffiée de produits
alimentaires, I'industrialisation de la production alimentaires,riouvelles technologies de
conservation et de transformation des ces produits, la mondialisat®néa®nges
economiques, l'influence des médias, etc. Les consommateurs se tréloignés de la
chaine de production des produits alimentaires, le lien entrangeur et le mangé devient

complexe.

Fischler parle des trois caractéres universels du mangeparddoxe de I'homnivore (ou le
paradoxe néophobie-néophilie), le principe d’incorporation (on est ce qum#nge) et la
pensée classificatoire (le besoin de catégorisation). L'asgas le plaisir font une partie
intégrante de la relation de 'homme et de l'aliment. Les nombseusses alimentaires
récentes et leur hypermédiatisation ont beaucoup contribué a tabitigation des
consommateurs et 'augmentation de leur sentiment d’insécuriténjudébouché en une

perte de confiance des consommateurs envers les acteurs de la anaimeist.

Les consommateurs percgoivent donc un risque dans leur consommation aénentasque
qui trouve son origine dans leur angoisse, leurs croyances petssreteties informations
objectives (quand c’est le cas d’un risque réel). Ce risque psten élément important dans
la formation des attitudes des consommateurs envers les differedisits alimentaires et
affecte la suite de leurs processus de décision ainsi que leurs traitdmginf@rmation.
Comprendre la perception du risque par les consommateurs et comilieeatfecte leurs
comportements est une question clé pour l'industrie agroalimenthiredeaprévenir les
inquiétudes des consommateurs et d’adapter sa politique marketuwagtsla cible des
consommateurs a atteindre. En général, les stratégies de camatimmniont pour but
d’améliorer la connaissance, les attitudes et les pratiguesrdafires des consommateurs

selon une démarche KABK(owledge, Attitude, BehavierBecker, 1973 (connaissance>
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attitude> comportement). Gurviez (2000) précise que la rationalité des conseunsast
assujettie a la sauvegarde de son identité, et pour communiqueewveil faut articuler

argumentation (faire savoir) et persuasion (faire croire).

Pour réduire ce risque percu, les consommateurs ont recours eendd$e stratégies :
recherche d’information ou stratégie de confiance. La rechemthele traitement
d’'informations dépendent des facteurs économiques, sociaux, culturetbplpgyques et

situationnels. L’expérience antérieure des consommateurs y joue un réleaimpogsi.

L’étiquetage des produits alimentaires est la source prentigméormations pour les
consommateurs. Les eétiquettes des produits alimentaires ont pludieacsons :
I'identification, la notation, la description, la promotion et le maggudes produits. Pour les
consommateurs, elles constituent I'un des moyens d’acquérir desatfons sur les produits
(Wandel, 1997). Par exemple, le pays d'origine leur donne des informaatur le lieu de
production du produit ; les valeurs nutritives leur fournissent des infamnsaén lien avec
leur santé, etc. Malgré I'asymétrie d’'information sur le mér@tant donné que le producteur
connait la qualité du produit que le consommateur ignore), les étgjeettstituent I'outil
ultime pour le choix final des consommateurs. Ces derniers peuvené mgliser les
etiquettes dans leur processus de décision comme un outil qui tefieseengagements
politiques et/ou leurs prises de responsabilités sociales (Brdif,; 20icheletti, 2003). Or,
les étiquettes des produits alimentaires ne fournissent pasasuffient d’informations pour
permettre aux consommateurs de savoir ce qu’il y a dans lesn&imu’ils consomment et
ou ces aliments étaient produits. Par exemple, il n’existe awhligation de mentionner sur
les étiquettes les informations sur l'usage de pesticides oesaptoduits chimiques. La
tracabilité peut étre vue comme un moyen de renouer les liemslestproducteurs et les
consommateurs (Sarig, 2003). En plus, le type dinformation recherplage les
consommateurs n'est pas bien connu par les professionnels. Des @téickdentes ont
démontré que le type dinformations recherché est influencé par veriables

sociodémographiques (age, revenu, éducation) des consommateurs.

Un autre moyen utilisé par les consommateurs pour réduire leppierc du risque et limiter
la dissonance cognitive, est la stratégie de confiance. Les caradeurs basent ainsi leurs
décisions d’achat sur des signaux informationnels comme les mategsidabels (origine,

qualité, agriculture biologique,...) et la garantie ou la certiicade tracabilité. Si les
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consommateurs font confiance a ces signaux, ceux-ci deviennent adoréddeteurs de
risque efficaces. Les labels et les marques sont un moyetiffdeencier les produits
alimentaires sur un marché saturé, et ils aident ainsi Btfada prise de décision des
consommateurs lors de I'achat en jouant le réle d’'indicateur deé@ealde sécurité. Or, la
multiplication des labels peut mener a la confusion des consomsagglr perdent
progressivement confiance dans les labels. Les contrbles decagotf et de qualité
s'étendent dans le secteur alimentaire et les consommexégeat une harmonisation et des
normes internationales (Banati, 2003). La certification a étée ccééme un outil pour
ajouter de la valeur a certains produits suite a la demandeodesmmateurs pour des
produits plus sdrs et de qualité. Afin d'obtenir un produit sir, les dfiff&@racteurs de la
chaine alimentaire doivent tenir compte des aspects suivantpaoneabilité, confiance,

contrle et tracabilité (Bueno Cogolludo, 2004).

Enfin, la tracabilité est I'un des leviers possibles pour agir k& confiance des
consommateurs envers les produits alimentaires. Elle rendileedte production alimentaire
transparente en permettant aux consommateurs d’avoir acces adeaiioihs concernant le
parcours de ces produits (du producteur jusqu’au consommateur). La it@dalildonc
partie de la stratégie de communication de type « faire rsavdtour simplifier, si les
informations sont disponibles, les consommateurs considerent que les@ueslntont rien a
cacher, et ceci diminue leur méfiance. Alors que si les camsbeurs soupconnent une
volonté de la part des producteurs de cacher la vérité, leur noegfigiinstalle. Les
consommateurs insistent sur la nécessité de disposer d’'une inforrséte et de qualité.
Informer les consommateurs suffisamment et clairement répond au principaspatence et
participe a renforcer la confiance des consommateurs envedsidtiie alimentaire. Par
contre, il est nécessaire d’avoir une grande crédibilité dans la diffusion, diaeoliégislation
fiable (relative a I'étiquetage des produits alimentajres)de vulgariser les informations a
partir des sources fiables et professionnelles car un étiqugtegeseul un nutritionniste

comprend n’est pas d’'une grande utilité.

Dans une société dominée par [I'hétérogénéité des discoursuxsodcdifférentes

recommandations en matiére d’alimentation, exagération ou miniomsdgi certains risques
ou bienfaits...), on a vu apparaitre une tendance générale cheangsmmateurs qui se
résume par une exigence de qualité, de sécurité et d’authedssitproduits alimentaires

ainsi que du respect des engagements sociaux, environnementauxjetséthirésulte de
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cette tendance une envie d’'une meilleure qualité de vie et umecppation pour la santé (de
soi et de la famille). Les certifications et les labels gjéiendent dans le secteur alimentaire
conduisent les consommateurs a étre plus exigeants en matiegeal® et sécurité
alimentaire. La tracabilité semble répondre aux attentesxe¢xagences des consommateurs
tout en réassurant ces derniers et en regagnant leur confiatigec@hfiance étant basée sur

la croyance des consommateurs que les promesses des producteurs sont tenues.

Nous allons explorer en détails le théme de la tracabilité IdaB&"® chapitre, un terme qui
s’'impose désormais comme une priorité ou une exigence régleragmbair de nombreux
secteurs, et dont on attend qu’il aura des enjeux fondamentaux dans les différeitesidena

son application.
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Chapitre 3 : La tracabilité des produits alimentaires

Introduction

Sur le plan étymologique, la «tracabilité » est dérivée du «iwace » ou du verbe
« tracer » ; le premier étant défini comme « une marquet&asar une action » ou « une suite
d’empreintes laissées sur le sol par le passage de quelgque»chbde deuxiéme c’est
« indiguer la voie a suivre » ou encore « représenter une lignguenales contours »
(Larousse). Le mot tracabilité n’apparait dans les dictionngiréspartir de 1994. Traduit du
mot anglais traceability, la tracabilité couvre deux notions : kedcing (tracage) qui permet
d’obtenir des informations relatives a I'historique d’'un produit étriecking (pistage) qui

aide a localiser un produit en temps réel.

La tracabilité est un concept que l'on trouve dans les années 2(apmaalisation des
moyens de transport, surtout les navires et les camions (Boi€i#i), puis au début des
années 60 dans des manuels militaires américains ainsi quraaigue, et ensuite dans les
années 80 ou elle répondait a un probléme de logistique avec le sdelrbtracer le flux des
marchandises. A partir des années 80, la logistique connait urbMeeissor a cause de
'accroissement de la concurrence, de l'augmentation des colts; @éveloppement de
nouvelles philosophies de planification de la production (Paché, 1994), cen§oéssité la
mise en place d’'une approche globale et cohérente.

A présent, la tracabilité s'impose comme une priorité a tousdeteurs économiques : de
lindustrie aéronautique a l'agroalimentaire, en passant par tabdison, I'automobile et
méme la santé. Elle est devenue indispensable a la pérennitérépsiges en leur donnant
un avantage stratégique et un atout commercial. Elle représesiemdés un « outil de
contrble du processus qui doit autoriser le suivi et le controle dudBukiens » (Hoek et
Hogberg, 1997).

Les crises alimentaires et sanitaires successives onemmé&vidence le besoin d’agir (ou
réagir) et la nécessité de mieux contrdler les produits etdivités tout au long de la chaine
d’approvisionnement. Mais, en plus de l'inquiétude liée aux crises rakmes, plusieurs

facteurs ont accéléré I'entrée en vigueur de la tracalulbiés le secteur alimentaire : la
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mondialisation, la complexité de I'offre, la diversité des chatti@pprovisionnement et leur
caractere international, la production de masse, la perte de proximitéleehénal’évolution

du comportement des consommateurs. Les consommateurs demandent degs éléme
vérifiables de la tracabilité qu’ils considerent comme un erit@portant pour la qualité et la
sécurité des produits alimentaires (Hidalgo Moya, 2002 ; Opara, 28@8ig et al., 2003 ;

Briz Escribano, 2004 ; Gauthier, 2005 ; Langreo Navarro et Benito Garcia, 2005).

Afin de satisfaire les demandes d'approvisionnement conforme, deégsafiérieure, de
nourritures sdres, ainsi que de reconstruire la confiance publigaecbaine alimentaire, la
conception et I'exécution d’'un systéme de tracabilité en amont et en agabda les chaines
d'approvisionnements sont devenues une partie importante du systemed'giedaiance de

la qualité des produits alimentaires (Hobbs, 2003 ; Opara, 2003).

La définition officielle du terme tracabilité esta<capacité a tracer I'alimentation animale,
les aliments et les ingrédients tout au long des stades de producticahramtion et de
distribution. Ceci garantit le rappel immédiat de I'aliment en cas deibes La tracabilité
est aussi nécessaire pour avoir une référence unique qui peutlisiée agbmme information
additionnelle sur le produit au moyen d’'un dispositif d’enregistrememttracabilité d'un
aliment consiste a développeure trace d’information qui suit le trajet physique du produit
alimentaire» (Smith et al., 2005).

En général, la tragabilité, en I'absence d’une vérification dedété, est d’'une valeur limitée
pour les consommateurs. Le rapprochement de la tracabilité avgardesies de qualité peut
potentiellement fournir plus de la valeur (Hobbs et al., 2005). Ce rapprenhe@st encore
rarement appliqué. Des cas réussis sont basés sur le développemeatiohs d'association
étroites entre les détaillants et les fournisseurs des asg®@groalimentaires (Camele et
Lanini, 2004). Ceci ne pourrait que déboucher sur une améliorationrdestvices proposés

aux consommateurs.

Les décisionnaires dans beaucoup de pays ont commencé a secoemolie de I'utilité de la
tracabilité obligatoire pour contrdler des problémes divers daks la menace du bio-
terrorisme, la multiplication des labels d’origine, I'ESB, @efitification des aliments
génetiqguement modifies (Roosen, Lusk et Fox, 2001 ; Golan et al., 200&mission

Européenne, 2004). Mais, en dépit de l'intérét croissant pour lésnggstle tracabilité et la
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reconnaissance de la nécessité de s’orienter plus versofs®mmateurs, trés peu de
recherches ont été faites sur les besoins du consommateuperteption de la tracabilité.
L’intérét des chercheurs comme des managers s’est principal@meé vers les solutions
techniques. Aujourd'hui la tracabilité est considérée comme l'unadpscts les plus
importants de la qualité et de la sdreté des produits aliment&rest une notion qui
recouvre plusieurs concepts : la transparence, la qualité, latégtarithenticité, ainsi que

’honnéteté et la loyauté des transactions commerciales.

1. Historiguement

La tracabilité s’est surtout développée au®Riecle pour répondre aux besoins industriels
de standardisation et de normalisation stimulés par la mond@aisatsultant de
l'internationalisation des flux commerciaux et financiers. Pourtartracabilité des actes est

attestée depuis I'antiquité (par les sceaux notamment ou des marques de)fabrique

Dés linvention de ['écriture, les Sumériens (la plus anciennelisation antique)
enregistraient leurs contrats et leurs opérations comptalsi@gmrtaient « une trace » de tous
les documents économiques, administratifs et religieux. Le miat& » étant défini comme
« une suite d'empreintes ou de marques que laisse le passage d'un étre ouetiuresbice
qui subsiste en quelque sorte d'une action pasg&t Amri et Moisan, 2006).

La civilisation sumérienne a légué l'une des plus anciennes doiges: le Code
d’Hammourabi, roi de Babylone (1792-1750 avant J-C. ou il y a 3800 ans) dotbiune
concernant les marques corporelles pour les animaux (marquagébiledéu fer rouge,
cachet de cire, des marques sur les oreilles ou sur lesdbsceiseaux, plombage, etc.
accompagnés d'un enregistrement écrit ou pas) afin d’identiéierchractéristigues de

I'animal et/ou son propriétaire pour lutter contre le vol ou la perte (Blancou, 2001).

L’'une des preuves de tracabilité des produits alimentairesl'datiguité est le vin grec. A
I'époque déja, on scellait et estampillait les amphores pour indigéeisément leur origine ;
a chaque vignoble son amphore, un type de vase antique. Depuis des didinrées, la
tracabilité des animaux fut pratiguée par les éleveurs, les @a@ipes et les autorités

sanitaires pour identifier leur provenance et écarter les produits a risque.
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Ci-dessous un texte qui est le premier rapport documenté (1275)trqeer€origine d’'une
épizootie en Europe :

« Un francais fortuné importa au Northumberland une brebis d’Espagne aussi grosse
gu’'un veau de deux ans, laquelle brebis, étatten infecta si bien le pays que (le mal) se
répandit dans tout le royaume. Cette peste animale dura vingt-huit ans avsléteiedre, et
ce fut le premierot connu en Angleterre (Blancou, 2001).

Apres chaque épidémie, les autorités sanitaires faisaient de leur mieurtpouver I'origine
d’'une épizootie en menant des enquétes épidémiologiques moyennant lesatiéneret les
menaces en cas de rétention d’'information (Blancou, 2001).

Et des le XVlleme siécle, le marquage sanitaire est dewbhgatoire et chaque animal
devait avoir un certificat afin de limiter les épizooties (pesige, morve, péripneumonie,...).

Toute infraction imposait a son auteur des sanctions séveres.

Voici quelques exemples des certificats exigés (Blancou, 2001) :

- Le 20 octobre 1716, Frédéric-Guillaume ler, roi de Prusse exigeartpiage (au fer
rouge, a la corne droite, des lettres F/W (Friedrich Wilhebhe) animaux importés
des pays étrangers ou déplacés dans le royaume afin de langerpagation de la
peste bovine. De plus, tout boucher qui achéte ces bovins doit apposetiades sir
la corne gauche et attendre 3 jours avant I'abattage. Les camdrdgs étaient punis
Ssévérement voire executes.

- Le 19 juillet 1746, le Conseil d’Etat du roi de France imposa le marquage & la corne de
la lettre M des animaux atteints de peste bovine et leuragkasur le champ. Ceux
qui ne respectaient pas ceci étaient passibles d’'une amendedatreu peine
infamante.

- Le 16 juillet 1784, un autre arrét du Conseil du roi, exige que lesaarisoupgonnés
comme porteur de maladie aient un cachet de cire verte santgbrtant I'indication

« animal suspect ».

Contrairement a l'identification des animaux vivants, la tragabdies produits d’origine
animale est venue plus tardivement. Ces produits étaient sous gramdiélance lors des
épidémies de peste humaine et ne pouvaient pas faire I'objet dy@shemernationaux sans
un certificat qui garantissait leur innocuité. A titre d’exemple France, le 18 juin 1714, un

décret interdit la vente de viande ne possédant pas un marquagetattessmn lieu de
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provenance et un certificat 1égalisé par les autorités admaiives compétentes (Blancou,
2001).

De nos jours, au-dela de la lutte contre les épizooties, labiiisc@st devenue un élément
incontournable pour garantir aux consommateurs des produits alimentairespgpdtent les
différents contrbles sanitaires, mais aussi pour leur pernddtreonnaitre avec précision

I'origine et les caractéristiques de qualité de ces produits.
2. La tracabilité vue de différents angles

Dans les « états de I'art » concernant le theme dedabiiae, peu de recherches ont traité
directement de la perception des consommateurs de la tragaddiproduits alimentaires. La
tracabilité a été abordée de maniéres diverses : OGM, &athielh, pays d’origine, agriculture
biologique, qualité des produits alimentaires, sécurité, risque, noenmesutres sujets
techniques et reglementaires. Ceci signifie qu’il y a beaucoajparter a la littérature au
sujet de la perception du consommateur de la tracabilité des grationentaires et qu'il y a
un bon nombre de champs ouverts a conquérir. Il y a un besoin réelieféatracabilité en
détail du point de vue des consommateurs pour connaitre leurs perselgtios attentes et
leurs demandes, et essayer ainsi d'y apporter des éléments de réponse.

Nous aborderons la tracabilité sous trois différents anglesemégtaire, organisationnel, et
selon la perception du consommateur. Ces trois angles forment éedmtiexécution de la
tracabilité. Les points de vue réglementaire et organisationnétérabondamment discutés
et développés dans différentes publications, alors qu’il reste a apgestelarifications sur le

point de vue des consommateurs.
2.1. Du point de vue réglementaire

La réglementation internationale et européenne sur la séaliniténtaire attribue une place
importante a la tracgabilité et a sa gestion dans les filieres agretddimentaires.
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2.1.1. Les normes internationales

La tracabilité a été définie de diverses maniéres et danskisextes officiels. En 1987, la
normé 1SO 8402 la définit comme laptitude & retrouver I'historique, l'utilisation ou la
localisation d’'une entité au moyen d’identifications enregistsédsentité pouvant désigner
un produit, une activité, une personne ou un organisme selon le sectewité'deour les
consommateurs, cela voulait dire de pouvoir suivre qualitativement stitgtisement les
produits dans I'espace et dans le temps. Et pour les acteurstdgra d’approvisionnement,
cela impliquait une association systématique d’un flux physique #ux d’information. La
tracabilité répondait alors a un simple souci logistique qui, @azohtréle de la chaine
d’approvisionnement (identifier ce que I'on doit tracer et d’autre graegistrer cette entité),
permet de sérieuses économies. Cette définition générale@giétée par d’autres normes

ISO : la série des ISO 9000, 14000 et 22000.

La série des normes de qualité ISO 9000 est une famille de s\anteenationales publiées
par I'Organisation Internationale de Normalisation (OIN ou EQanglais) pour la mise en
place et la gestion volontaires dans les entreprises d’'un syde&management de la qualité.
Ces normes s’'appliquent aussi bien a la fabrication et la digbribgqt’'aux prestations de
services. Ce sont des normes « génériques » qui s’appliquent argganeation, grande ou

petite, quel que soit son produit ou service, indépendamment du secteuvit@’act

(www.iso.0r9 :

- La norme ISO 9000 concernant les principes essentiels et le voealga systemes de
management de la qualité.

- La norme I1SO 9001 relative aux exigences des systemes de manageraentadied.

- La norme ISO 9004 touchant les lignes directrices pour 'am#ibardes performances des
systemes de management de la qualité.

- Les normes ISO 9002 et 9003 qui ont été annulées apres la publicdaoredgon 2000 de
la norme ISO 9001.

- La série des ISO 14000 concernant le cycle de vie des entités et I'échalogmées.

- La série des ISO 22000 discute de la sécurité des denrées alimentaires

6 . P : L

Les normes sont « des accords documentés contdeargpécifications techniques ou autres critérésipr
destinés a étre utilisés systématiquement en t@ntrépgles, lignes directrices ou définitions deactristiques
pour assurer que des matériaux, produits, processgsvices sont aptes a leur emploi » (Www.igp).or
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o ISO 22000: systemes de management de la sécurité des denrémdases —
exigences pour tout organisme appartenant a la chaine alimentaire.

o ISO 22002 : tracabilité de la chaine alimentaire — principes gén@taexigences
fondamentales s’appliquant a la conception du systeme et a sanmisavre (projet
en cours).

0 ISO 22004 : systemes de management de la sécurité des denrémgaaes —
recommandations pour I'application de I''SO 22000:2005.

o ISO 22005 : tracabilité de la chaine alimentaire — principes gén@taexigences

fondamentales s’appliquant a la conception du systeme et & sa mise en ceuvre.

Selon la norme ISO 9001:2000, la tracabilité est définie comitaptitude a retrouver
I'historique, la mise en ceuvre ou I'emplacement de ce qui estinéxam Cette norme
s’applique a tous les secteurs d’activité. Et elle concerne un praduservice, une activité,
un processus, une personne ou méme un organisme. Nous retenons de ot dgfil

faut tracer la plus petite entité d’'un produit, pendant toute sa dieréee, et qu’il faut
enregistrer cette information dans un systeme grace auquel aaipoetrouver tout produit
rapidement d’'une facon fiable et permanente. Elle met en avawt ldostorique et la

maitrise de l'information.

La norme ISO 22000 (publiée en septembre 2005) « Systeme de maniagerntee sécurité
des denrées alimentaires » est venue compléter cette défmiti@xigeant la maitrise du
systeme documentaire et des renseignements. Elle décrittameyde gestion de la sécurité
des aliments et son objectif est d’harmoniser les pratiques aauniwendial et de favoriser
les reconnaissances mutuelles entre les pays. Cette noitrédtgee de facon a prendre en
compte les documents élaborés par le Codex Alimentasius’'HACCP (elle répond aux
exigences de la réglementation européenne en matiére d’hygicaedtre compatible avec
'ISO 9001:2000. A ce jour, la norme ISO 22000 est l'unique norme international
harmonisant les pratiques de management de la sécurité des aliBkdmts’applique a

'ensemble des activités de la chaine alimentaire (ANIA, 2006).

" Le Codex Alimentarius est une référence mondialsaecueil de normes alimentaires internationélaboré
dans le cadre des travaux de I'Organisation demhatnies pour garantir I'innocuité des produltmantaires,
protéger la santé des consommateurs, et contedt@mhmerce international des aliments.

® Le systéme HACCP (Hazard Analysis Critical Confoint ou analyse des risques et des points cesiqour
les maitriser) est une méthode, un outil de traetaide gestion (ce n’est pas une norme) pour laris@ide la
sécurité sanitaire des aliments. Il identifie, éeatt maitrise les dangers significatifs au regerth sécurité des
aliments (NF V 01-002) et il s'intéresse aux trolasses de dangers pour I'hygiene des alimentlodiques
(virus, bactéries...), chimiques (pesticides, adslitij et physiques (bois, verre...) (www.haccp-guide.fr
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La norme ISO 22005:2007 « Tracabilité de la chaine alimentaire —ig@sngénéraux et
exigences fondamentales s’appliquant a la conception du systénde set mise en
ceuvre » vient boucler la série ISO 22000 (lancée en 2005) relativesystgmes de
management des denrées alimentaires. Elle permet dedxe@rihcipes et de spécifier les
exigences fondamentales qui s’appliquent a la conception et &daemioceuvre d’'un systéeme
de tracabilité de la chaine alimentaire. Avec la profusiorpdegrammes qualité développés
dans le domaine agroalimentaire, la confusion semble régner quaseixigexnces. L'ISO
22005 offre une solution unique de bonne pratique a I'échelle mondiale. s@msyde
tracabilité améliorera ['utilisation adéquate et la fiadilides informations, ainsi que

I'efficacité et la rentabilité des entreprises (www.iso.org).

2.1.2. En Europe

La législation alimentaire européenne a été profondément modifiée quodorter la
confiance du consommateur ; nous assistons a une intensificatioglel@edtations et de
contrbles dans le secteur alimentaire. Depuis 1992, la commissigpéenne a fourni une
série de réglementations visant & assurer un niveau é€levé detipnotde la sécurité
alimentaire du consommateur. Ci-dessous guelques réglementationgpgséent aux acteurs
de la chaine d’approvisionnement de tous les pays membres de enepligece des mesures

strictes pour une meilleure protection de la santé publiguev(europa.ey:

- Le 29 juin 1992, la directivé 92/59/CEE relative a la sécurité générale des produits et
gui annonce la nécessité d'un systeme d’alerte rapide couvralgrneses alimentaires et
les produits industriels mais pas les aliments pour animaux.

- Le 14 juin 1993, la directive 93/43/CEE relative aux regles généddiggiene des
denrées alimentaires ainsi que les modalités de vérification du respestrdgles.

- Le 12 janvier 2000, la commission européenne adopte le Livre Blanc sécuaté
alimentaire qui a pour objectif d’atteindre le niveau le plusé&lgossible de protection

de la santé des consommateurs en Europe. Il décrit un ensembtiales Récessaires
pour compléter et moderniser la |égislation de I'Union Européenneléatmmaine de
I'alimentation, afin de la rendre plus cohérente, plus compréhergibles souple, pour

assurer plus de transparence aux consommateurs.

® Contrairement aux reglements qui sont des « lommunautaires » applicables directement dans ks ét
membres de I'Union Européenne, les directives dent« recommandations » qui doivent étre traddides les
textes nationaux afin d'étre applicables.
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- Le 20 mars 2000, la directive 2000/13/CE relative au rapprochementgitdatiéns
des Etats membres concernant I'étiqguetage et la présentaticenigses alimentaires
ainsi que la publicité faite a leur égard.

- Le 17 juin 2000, le reglement CE n°1760/2000 qui, suite a la crise de, |[&&it un
systeme d’identification et d’enregistrement des bovins eterorcl’'étiquetage de la
viande bovine et des produits a base de viande bovine. Et ceci danglleniéliorer la
transparence des conditions de production et de commercialisation de la viande bovine.
- Le 3 décembre 2001, la directive 2001/95/CE relative a la sé@éitérale des
produits alimentaires et annoncant déja la tracabilité obligatéiie est entrée en
vigueur le 15 janvier 2004. Chapitre 3.1 article ©&Dans les limites de leurs activités
respectives, les producteurs fournissent au consommateur les inforeatiles qui lui
permettent d’évaluer les risques inhérents a un produit pendant sa durdesation
normale (...) Les distributeurs sont tenus d’agir diligemment pour contridweespect
des obligations de sécurité applicables (...) par la tenue et la fournitsrel@amiments
nécessaires pour tracer 'origine des produits (...) ».

- le 28 janvier 2002, le reglement CE n°178/20620d Law relatif aux principes
généraux et aux prescriptions générales de la I|égislationergkhire de [I'Union
Européenne notamment de la tracgabilité (article 18) et digu&iage qui fixent les
procédures relatives a la sécurité des denrées alimenthassrentré en application le
1% janvier 2005.

- Le 22 septembre 2003, le réglement CE n°1830/2003 concernant la tracabilit
I'étiquetage des organismes génétiguement modifiés et ldbiliegdes produits destinés
a l'alimentation humaine ou animale produits a partir ’OGM. Ktsappliqué en avril
2004 et il permet de garantir aux consommateurs une information corepféble sur
les OGM afin qu'ils puissent choisir un produit en toute connaissancmauke. Ce
reglement donne a la tracgabilité le réle d’assurer une ideptiéservée (appellation
d’'origine protégée, absence d'OGM, authentification des réclansati des
produits/producteurs,...). Elle y est définie commda eapacité de suivre les OGM et
des produits élaborés a partir ’'OGM, a tous les stades de leuranisearché, le long
de la chaine de production et de distributian

- Le 10 novembre 2003, la directive 2003/89/CE concernant I'indication et I'tdgpie
des ingrédients présents dans les denrées alimentaires afimmdedax consommateurs
une information plus compléte sur la composition des produits, surtout poulgoeux

souffrent d'allergies ou d'intolérances alimentaires. Cettectdie rend obligatoire
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I'affichage sur I'emballage de tous les ingrédients géaes garantissant ainsi le droit a
l'information des consommateurs.

- En 2004, les trois reglements CE «paquet hygiene » n°852/2004, n°853/2004
n°854/2004 et le reglement n°882/2004 relatifs aux regles dhygiene
alimentaire applicables a toutes les denrées alimentairastaites les étapes de la
production, de la transformation et de la distribution : contrble dpé&eatures, respect

de la chaine du froid, analyse des dangers et maitrise des qiigises (HACCP),
guides de bonne pratiques d’hygiene (GBPH), et conditions d’'importation/exportation. L
réglementation « paquet hygiene » est entrée en vigueur jentesr 2006 pour assurer

un niveau élevé de protection de la santé des consommateurs erargdpelien-étre

des animaux, des plantes et de I'environnement.

- Le 27 octobre 2004, le reglement CE n°1935/2004 concernant les matérahjate
destinés a entrer en contact avec les denrées alimentageseglement impose
I'étiquetage des substances qui entrent ou qui risquent d’entrer en contaes akaudes
alimentaires et autorise la mise sur le marché des eagbalkintelligents» (information

sur la fraicheur d’un produit ou introduction de modifications chimiques gmmserver

plus longtemps un produit).

- Le 12 janvier 2005, le reglement CE n°183/2005 qui établit des exigenceatiéne
d’hygiéne des aliments pour animaux.

- Le 15 novembre 2005, le reglement CE 2073/2005 concernant les criteres
microbiologiques applicables aux denrées alimentaires.

- Le 20 décembre 2006, le réglement CE n°1924/2006 concernant les allégations
nutritionnelles et de santé portant sur les denrées alimenfai@s homogénéiser
I'étiquetage des allégations nutritionnelles et éviternésrimations trompeuses pour les

consommateurs.

Nous allons nous attarder sur le contenu du réglement européen CE 178/200&iglesdé

principes généraux de la |égislation alimentaire de I'Union Eempe notamment ceux de la

tracabilité (article 18) et qui fixe les procédures relatideda sécurité des denrées

alimentaires. Ce reglement représente le premier tegte @astituant I'autorité européenne

sur la sécurité alimentaire. Il établit les principes ganérde la Iégislation en matiere

d’hygiene et donne a I'ensemble des acteurs économiques du segieale et alimentaire,

la responsabilité de la sécurité alimentaire et les obligaiatenir un cahier des charges

détaillé soumis a des controbles.
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L’article 8 du reglement précise que la législation alimeataise a protéger les intéréts des
consommateurs et a leur fournir les informations nécessaires pitsipgissent choisir leurs
denrées alimentaires en connaissance de cause. Ainsi, elle é@o@niprles pratiques
frauduleuses, la falsification des denrées alimentairesuét pratique qui peut induire le

consommateur en erreur.

Dans le reglement CE 178/2002, la tracabilité est abordée dans les artik8ed9 et 20. Elle
est définie dans l'article 18 comme laapacité de retracer a travers toutes les étapes de la
production, de la transformation et de la distribution, le cheminement d'uneéealenr
alimentaire, d’'un aliment pour animaux, d’'un animal producteur de denrées alimentair
d’'une substance destinée a étre incorporée ou susceptible d’étre incorganSeune denrée
alimentaire ou un aliment pour animaex

Dans ce texte, on entend par « denrée alimentdivate substance ou produit transformé,
partiellement transformé ou non transformé, destiné & étre ingéré ou raisenetil
susceptible d'étre ingéré par I'étre humalibt par «les étapes de la production, de la
transformation et de la distributionoutes les étapes, dont I'importation, depuis et y compris
la production primaire d'une denrée alimentaire, jusque et y compris soepestge, son
transport, sa vente ou sa livraison au consommateur final, ainsi que, leéat@sant,
l'importation, la production, la fabrication, I'entreposage, le transport, lstrbution, la

vente et la livraison des aliments pour animaux.

On distingue quatre types de tracabilité :
- la tracabilité ascendante ou amaffiburnisseur) : elle permet de retrouver 'historique
et I'origine d’un lot a tous les stades du cycle de vie d’'un prodestdonnées remontent
du produit final jusqu’aux matiéres premieres permettant aingtdmuver la cause ou la
source d’'un probléme ainsi que les lots de produits concernés par ce probleme.
- La tracabilité descendante ou avédlient) : elle permet de retrouver la destination
d’un lot ou d’une unité a tous les stades du cycle de vie du produdlobeges associées
descendent de l'origine du produit jusqu’au produit final. Ainsi, en caseleonformité
d’un produit, seuls les lots concernés sont retirés du marché ou rappelés.
- Latracabilité interne(processus) : elle permet I'identification des lots produitsdaut
long de la chaine logistique sur une période définie. La tracahiie des entreprises
n’est pas exigée par ce réglement mais elle est vivement recommandée.

- Latracabilité totale ou globalgui englobe I'ensemble de la chaine logistique.
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Toujours dans l'article 18, on précise quées exploitants du secteur alimentaire et du
secteur de l'alimentation animale doivent étre en mesure d'identfide personne leur
ayant fourni une denrée alimentaire, un aliment pour animaux, un animal producteur de
denrées alimentaires ou toute substance destinée a étre incorporsesceptible d'étre
incorporée dans des denrées alimentaires ou dans des aliments pour animaugffétcces
exploitants disposent de systemes et de procédures permettanttiae 'médrmation en

guestion a la disposition des autorités compétentes, a la demande de celles-ci.

Pour les exploitants du secteur alimentaire, ceci impliqueepsirement et la restitution des
informations de type « n-1/n/n+1 one step back, one step forward principleg¢ qui se
traduit concretement par les obligations suivantes :

identifier leurs fournisseurs

- identifier leurs clients
- disposer de systemes d’archivage de ces informations
- et étre en mesure de fournir aux autorités les informationsadabilité de leurs

produits.

Chaque maillon de la chaine d'approvisionnement doit conserver les ihtorsa
suivantes pendant cinq ans :
- nom, adresse du fournisseur, et la nature des produits fournis par ce dernier
- nom, adresse du client, et la nature des produits livrés a ce dernier
- date de transaction/livraison
- d’autres informations recommandées de conserver :
o0 volume ou quantité,
0 numéro de lot (s'il y a lieu),
o description plus détaillée du produit (emballage, variété, type...).

Le reglement européen (CE) n°178/2002 précise également lquibre circulation des
denrées alimentaires et des aliments pour animaux dans la Communauté Gegecalisée
gue si les prescriptions relatives a la sécurité des denréeem@taires et des aliments pour
animaux ne difféerent pas de maniére significative d'un Etat membre a I'autre.

Depuis janvier 2005, ce reglement s'impose a toutes les étapes des étignpose a tous les
opérateurs de la chaine d’entreprendre des procédures de retdaitrappel (article 35 et

chapitre 4 — Systéme d’alerte rapide, gestion des crisesuati@n d’'urgence) en cas de
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présence d’'une non-conformité. Pour cette finalité, un systeme diapitie a été établi sous
forme de réseau afin que linformation au sujet de I'existence dague soit transmise

rapidement a tous les membres du réseau.

L’article 17 précise les responsabilités des exploitants dewseatimentaire et des Etats
membres :

- «Les exploitants du secteur alimentaire et du secteur de l'alinn@mtainimale
veillent, a toutes les étapes de la production, de la transformationlatdisribution
dans les entreprises placées sous leur contrfle, a ce que leeslatirdentaires ou
les aliments pour animaux répondent aux prescriptions de la |égislationradiime
applicables a leurs activités et vérifient le respect de ces prescriptions

- «Les Etats membres assurent I'application de la |égislation alimenisrepntrolent
et vérifient le respect par les exploitants du secteur alimentaeirdu secteur de
l'alimentation animale des prescriptions applicables de la Iégislationealiaire. lls
maintiennent un systéme de contréles officiels et d'autres astapigropriées selon
les circonstances (...) Les Etats membres fixent égalemeridies relatives aux
mesures et sanctions applicables en cas de violation de la législatativareaux
denrées alimentaires et aux aliments pour animaux. Les mesures trsapcévues

doivent étre effectives, proportionnées et dissuasives

Tout exploitant du secteur alimentaire et du secteur de I'mtatien animale qui a des
raisons de penser qu'une denrée qu’il a mise sur la marchépeater la santé humaine ou
animale, doit informer/notifier immédiatement les autorités coempés afin que ces
dernieres prennent les mesures qu’il faut pour prévenir les risgqupsendre lui-méme les
dispositions nécessaires pour retirer ou rappeler des produiisxsiacsont toujours sous son
contréle immédiat (article 19). Les définitions fournies par Ieistére de I'agriculture et de
la péche :
- Notification : informer les autorités des décisions de retagipel ou d’'une situation
pouvant mettre en danger la santé du consommateur.
- Rappel : empécher la consommation ou l'utilisation d’un produit et/ou iefodun
danger.
- Retrait : empécher la distribution et I'exposition a la ventenddroduit a tous les

stades de la chaine alimentaire.
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Une bonne tracgabilité dépend donc de la bonne gestion de la situation actiortionnée),
de la coordination efficace entre les différents acteurs clealime d’approvisionnements ainsi

gue de la rapidité de leur réactivité.

Pour résumer, les obligations de la tracgabilité citées daregtmment ne se limitent pas a la
seule denrée alimentaire mais s’étendent a I'amont et d bi@vaette derniere, établissant

ainsi la responsabilité juridique des acteurs.

Enfin, le réglement CE 178/2002 exige une obligation de résultats ni@igose aucune
obligation de moyens. Les exploitants du secteur alimentaire ont |gatiére liberté et
responsabilité de choisir leurs systemes de tracabilité gi¢tlrminent en fonction de leurs
contraintes budgétaires et d’'une évaluation des risques. Les pescigablités d’'un systeme

de tracabilité étant : la fiabilité, la rapidité, la précision, et la cohérenc

2.1.3. En France

Il faut remonter au début du XXéme siécle pour trouver l'originecalde qui gouverne
actuellement le secteur de I'alimentaireC’est le £ aot 1905 que fut créée la loi la plus
détaillée et la plus précise sur les fraudes et lesita@sdns en matiére de produits ou de

services Wwww.logifrance.gouv.fy:

- L’article 11 qui fixe les conditions dans lesquelles les infoiona portant sur un
produit doivent étre communiquées aux acheteurs (étiguettes, annonces, réclaerss, papi
de commerce).

- L’article 13, «Seront punis tous vendeurs ou détenteurs de produits destinés a la

préparation ou a la conservation des boissons qui ne porteront pas sur une étiquette

19°0On trouve aussi aux XIXéme siécle des preuvesrdedés sanctionnées : le « mouillage » du lait (du
producteur au consommateur, tous les intermédipioesaient rajouter de I'eau au lait, et afin qeelat ne
devient fade, on y ajoutait des produits qui dohroenla saveur), la falsification du vin (on relgévdans sa
fabrication de la litharge, des sulfates de ferzide, de 'alun, de I'acide tannique, du chlorake sodium, des
glucose, du platre, de la craie, de la soude, getiasse, de l'acide salicylique et méme du viteiadle I'arsenic),

la fraude liée a I'eau minérale (une méme eau gbpvésenter 24 compositions différentes), et ledge du
pain afin de pouvoir produire le plus de pain possavec la méme quantité de farine pure (on ytajpde
'eau, de la fécule de pomme de terre, de la poddibatre, du sulfate de cuivre ou de zinc). E®7,7es
falsificateurs du vin fut condamnés a trois anrdegaléres. Mais en 1791, avec la proclamatiom diedrté du
commerce et de l'industrie par la Constituantepdine maximale encourue par les fraudeurs fut téduiune
année d’emprisonnement. Puis, le Code Pénal d® B8%tabli la punition d’emprisonnement de deux ans
maximum pour les falsificateurs ayant introduit sld@s boissons des mélanges nuisibles a la sanfi@, En
1851, la loi du 27 mars manifesta un certain proge en plus des sanctions pénales, elle exigedéstruction
des marchandises nuisibles et la publication darjent dans la presse. Cependant, cette loi nesaiinigie les
vendeurs et pas les fabricants (Baud, 2007).
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l'indication des éléments entrant dans leur composition et la proportionwedse ces
éléments dont I'emploi n'est admis par les lois et reglementsgaruy qu'a doses

limitées».

En 1920, afin de limiter I'extension de la peste bovine en Belgiquéralace demande la

tenue d’une réunion internationale pour lutter contre les maladiegiéufges sur un niveau

mondial. Il en résulte la création de I'Office international Bpg&zooties a Paris en 1924 qui

avait pour but de collecter les informations sur la survenue deslisgmknimales, de guider

la recherche sur ce sujet, et de fixer les standards poécHesiges internationaux (Pastoret,
2002).

Entre 1920 et 1950, plusieurs lois ont été proposées en vue de protéegee lpukdique

(colorants, additifs,...).

Le 28 décembre 1966, la loi n°66-1005 vit le jour, elle avait pour objetlicaatéon de la
gualité et des conditions d'exploitation du cheptel bovin, porcin, ovin et cefjerait partie
des premiers textes concernant la réglementation sur I'étigudtss denrées alimentaires et
on y voit les prémices de la tragabilité car elle obligesitexploitants agricoles d’afficher la

date limite de consommation, la date de fabrication ainsi que le numéro de lot.

Le 25 mars 1978, le décret n°78-415 rend obligatoire I'identification de ésubadvins de
plus de six mois pour pouvoir éradiquer les maladies contagieuses dexdgigelsont

sensibles.

Le 7 décembre 1984, le décret n°84-1147 spécifie les obligations en nubdidgeetage
(quantité, date, numéro du lot, ingrédients). A I'époque, la tracatddiéproduits s’appuyait

sur les supports en papier, ce qui rendait cette tache tres compliquée et$abori

Le 9 mai 1995, un arrété contrbélant I'hnygiene des denrées alimentamises directement au
consommateur est mis en place.

Suite a la crise de 'ESB de 1996, plusieurs décrets, arrétéglements se sont succédés
pour un meilleur contrdle de la viande bovine. En avril 1996, le logo VBErést(Viande
Bovine Francaise) par [linterprofession INTERBEV avec l'appui Ministere de

I'Agriculture, de la Péche et de I'Alimentation afin de rassurer lesoromsateurs francais sur

157



Chapitre 3 : La tracabilité des produits alimentaire

l'origine de leur viande. Le 28 janvier 1997, le décret n°97-74 indique leses@rmuivre en
matiére de composition, de préparation et d’étiquetage des viaodetestinées directement
au consommateur final. Et le 2 avril 1999, le décret n°99-260 reldigtiquetage et a la
tracabilité des viandes bovines, a vu le jour fixant les modalitedentification et

d’enregistrement des carcasses et des morceaux commercialisés.

La loi n°99-574 d’orientation agricole du 9 juillet 1999 montre I'importancéadmise en
ceuvre de loutil ‘tracabilité’ dans les filieres agricoketsalimentaires. L'article 212-1 du
Code de la consommation indique qudées la premiere mise sur le marché, les produits
doivent répondre aux prescriptions en vigueur relatives a la sécuri# la santé des
personnes, a la loyauté des transactions commerciales et a la protection des
consommateurs et définit les services véterinaires et la DGCCRiFeCtion Générale de la
Concurrence, de la Consommation et de la Répression des Fraude®) lesndeux autorités
de contréle. L'article L 214-1 rend la tracabilité obligatoiresaque la mise en place d'un
systeme d’'étiguetage plus précis. On y trouve aussi l'étiquetage odganismes
génetiqguement modifiés et la notion de conserver les informatidaisves aux produits
pendant cing ans.
En France, il existe différents organismes qui gérent la sécurité des@limomme :
- I’AFSSA (Association Francaise de Seécurité Sanitaire démehlts) opérationnelle
depuis mars 1999. Elle évalue les risques pour I'ensemble de la elgadadimentaire.
C’est une instance d’évaluation scientifique au plan nationa\ afssa.fy.
- la DGCCRF (Direction Générale de la Concurrence, de la Conabamret de la
Répression des Fraudes) qui contréle les denrées alimentairts,avislr conformité
aux lois en vigueur et participe a I'élaboration des réglertiensasur les aliments. C’est
une administration par laquelle transitent les demandes d’évaliedteniuées par les

professionnels.

Finalement, le reglement européen CE 178/2002 a été transcribieriraincais par la loi

n°2004-237 mise en application depuis 2007 sous le principe de précaution.

2.2. Du point de vue organisationnel

«En juin 2005, 60% des entreprises avaient mis en place des systenegatité »
indigue Bernard Sion, directeur des études chez GS1 France (G0I63. En méme temps,
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certaines entreprises percoivent la tracabilité comme uneesobpgation a remplir alors que
d’autres considerent que c’est un di aux consommateurs (Jeffroy et al., 2005).

En Europe, le marché de la tracabilité est passé de 0,6rdsilti&euros en 1997 a 2 milliards
d’euros en 2005. La France®™ producteur et exportateur de produits agricoles et
agroalimentaires dans le monde, occupeé’lﬁmace de ce marché (derriére I'Allemagne et le

Royaume Uni) avec 15%vivw.tracenews.infp

La tracabilité est exigée en particulier par précaution, pouniohie meilleur contréle de
tous les acteurs de la chaine alimentaire et pour gageenfi@nce des consommateurs. La
complexification des procédés dans la chaine d’approvisionnement et I'allemigegistique
des chaines de distribution, imposent une tracabilité compétente gfoudeir garantir une
transmission sans faille des informations. La logistique est deveew a peu une fonction
stratégique intégrée au service de l'agilité des entepriPaché et Colin, 2000). Une
tracabilité efficace est caractérisée par l'identificaet la localisation exacte d’'un produit, la
disponibilité d'information, I'historique détaillé d’un produit, la compatéile I'information
avec celles des produits intermédiaires, le regroupement dernfimiion sur un support
simple et harmonisé, la continuation au-dela de la vie du produitetdsibilité en terme de

codqts.

La gestion de la qualité dans l'industrie agroalimentaire déperal tdachbilité qui permet
I'échange de l'information entre les divers acteurs d'une ctiipeduction. Elle améliore la
productivité, ainsi que la prise en compte des attentes du consomraatéalyit les risques
(Theuvsen, 2003, 2004). Grace a la tracabilité, les informations concemaptoduit

alimentaire sont stockées et actualisées tout au long deite cddanentaire, une notion qui

prend de I'ampleur vue la mondialisation des échanges commerciaux.

Ainsi, dans lindustrie alimentaire, la tracabilité des produiteemtaires est absolument
essentielle pour un certain nombre de raisons (Leat, Marr et Ritchie, 1998) :
- pour rassurer les consommateurs au sujet des sources/origiedaesécurité des
aliments ;
- pour permettre l'identification de la source d’'un produit infecté ou dééjudérieure
et faciliter ainsi leur retrait du marché ;

- pour le contrdle des maladies et la surveillance des résidus ;
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- pour soutenir les mesures de contréle et améliorer la qualiténityggéet gustative du
produit ;

- pour répondre aux exigences réglementaires de I'étiquetage.

Nous pouvons résumer les objectifs de la tracabilité par ceptiois (Schaeffer et Caugant,
1998) :
- Participer a la sécurité sanitaire des produits : la traigaliscendante s’inscrivant
dans une démarche d’amélioration des différents processus depfsatret de la chaine
alimentaire et la tracabilité descendante permettantrdietiles conséquences sanitaires
et économiques d’un produit défectueux.
- Informer le consommateur: communiquer et afficher les caistog@es d’'un
produit sont des preuves du respect de la réglementation, d’'une transpetreticne
conformité en matiere de qualité. Ce qui pourrait justifier desgbevés pour certains
produits affichant des caractéristiques distinctives (origiaee,rproduits sous signes
officielles de qualité, produits issus de I'agriculture biologique...).
- Ameéliorer la gestion interne d’'une entreprise : les prévisionzaguction étant plus
efficaces, la qualité des lots pouvant étre contrblée a tout nicimat au long de la

chaine de production, et les ruptures de stock évités.

Néanmoins, mise a part son exigence légale, la tracadslitdevenue un outil incontournable
pour toutes les entreprises, voire un argument marketing pour cedéimel® répondre aux
attentes et aux exigences des consommateurs. Cependant, le QO¢aserlal de
'Alimentation (CNA) est défavorable a [l'utilisation de la ¢ahilité comme argument
publicitaire : «...Une tracabilité ne doit évidemment pas étre mentionnée si el pas
assurée. Mais, en outre, ni la publicité, ni certaines mentions valorssamtedoivent donner
a penser que des produits ont été obtenus dans des conditions notablemesmteatiffé
d’autres produits de la méme famille au seul motif que leur tragalsirait assurée
(Geslin, 2005).

La tracabilité obligatoire affecte fortement l'organisation dwstesye alimentaire, ses
structures et ses stratégies. La tracgabilité peut profondéfieater la nature des rapports le
long de la chaine d'approvisionnements alimentaires, remplacambmssrts contractuels
fondés sur la confiance, par des liens fortement basés sehlzotogie et le court terme. Par

conséquent, la tracabilité produit au moins trois genres d'effets (Sodanoea,e2004) :
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- La tracabilité élimine principalement du marché ces petdegt®s marginales qui ne
possédent pas assez de ressources gestionnaires et financieredaipputes
investissements exigés pour se conformer aux nouvelles régles.

- Elle donne aux labels privés un avantage concurrentiel par rappormarques
nationales.

- Dans l'organisation des systemes alimentaires, elle doit cenglis de marques

nationales vers des politiques basées sur I'externalisation.

Enfin, la mise en ceuvre de la tragabilité peut étre une « révolctiturelle » au sein d’une
exploitation agricole ou d’'une entreprise. C'est un moyen deiseaide travail de chacun des
maillons de la filiere de production. Elle conduit a renforcerelsponsabilité de chaque

equipe.
2.2.1. Les outils de la tracabilité ou ce que les professionnels appellent ‘tratgbéi

L’objectif des entreprises est d’assurer une continuité de tha€akir 'ensemble de la
chaine d’approvisionnement, du fournisseur jusqu’au consommateur (et V&3. viea

maitrise de la tracabilité représente des enjeux importantstriser les flux physiques de
marchandises et les flux d’information ainsi que la qualité degg@ésc securiser les filieres,
minimiser des codts (en cas de rappel ou de retrait), commuragpegs des partenaires,
assurer la sécurité du consommateur final tout en restauraahfance et surtout respecter
la réglementation. La tracabilitique est une approche globala d=cabilité qui associe
l'utilisation des technologies de support et de capture de [linfeowmat

(www.poletracabilité.com).

Comme nous l'avons déja mentionné, le reglement CE 178/2002 laisse mapregtgurs et
aux exploitants du secteur agricole la liberté de choisir $gatéme de tracabilité tout en
exigeant de bons résultats d'identificafibet de retrait rapide des produits défectueux. Le
choix de ces systémes dépend de la taille des entreprieéecets secteurs d'activité ; ce qui
donne un avantage aux grandes entreprises qui ont des capacités dbadgptet

importantes qu'une PME.

1 La définition légale du mot « identification » esioute dénomination et/ou code qui fait clairemen
explicitement référence a I'étiquetage du produitanix données enregistrées d'une entreprise, ploieant
ou d’une unité d’exploitation.
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Pour garantir une bonne gestion du systeme de tracabilité, il fasut nuwyens
d’acquisition/transmission des informations et des moyens de gedti®ninformations
collectées (solutions techniques). Chaque acteur de la chaine d’ajpprmemsent
doit appliquer ces quatre principesaw.gsl.con:

- identifier les produits : codifier ses articles, ses lots dwidation et ses unités

d’expédition ;
- geérer les liens entre les produits recus/fabriqués et ceux fabriquésaxptliés ;
- enregistrer les données concernant les identifiants des produits fabriqués ;

- communiquer en aval pour assurer la continuité du flux d’information dans la chaine.

La maniére la plus ordinaire d’identifier un produit est de lerditane étiquette sur laquelle
seront inscrites les informations en rapport avec ce produit. Afurtalieatiser le processus
de capture de ces informations et de rendre la chaine logigtigsieefficace, un langage
commun s’avere impératif ; ce qui a mené a la mise en plastaddards internationaux
d’identification et de communication. Ceci nécessite un travail qoesd de normalisation
géré par le CEN (Comité Européen de Normalisation) et I'lSO (Ordgamdaternationale de
Normalisation). Le systeme de standards et de codification leufilis® mondialement est
celui de I'organisation GS1 (anciennement Gencod EAMNirepean Article NumberinglLe
systeme GS1 estun ensemble de régles d’'usage qui permet une gestion efficace des chaines
d’approvisionnement au plan mondial en identifiant de maniére unique des produits, des
unités d’expédition, des lieux et des servieggww.gsl.fi). Différentes techniques sont
proposées aux entrepreneurs, ci-dessous quelques unes (Entreprise Europe Network, 2009) :
- le code a barres : utilisé pour le passage au point de ventndedrt et la tracabilité
en général. Il consiste en une représentation graphique d’'un codaqueneérde facon
automatique grace a des lecteurs appropriés (des supports dédéntificomme 'OCR
— Optical Character Recognitionu reconnaissance optique des caractéeres). Il existe en
différentes formes selon le niveau de tracabilité : unité du consmumanité logistique
(carton, colis), unité de stockage (palette), et unité d’expédi€’est le support le plus
utilisé dans le monde.
- le code a barres ITF-14 : utilisé pour I'impression directe sur les cartons
- les codes a barres GS1 Data Bar (RSS) : en cours de développe@tatutiliser &
partir de 2010 pour les produits de grande consommation.
- Les codes matriciels 2D : possedent des capacités de mémoire plus irepajtenies

codes a barres traditionnels.
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- I'EDI (Echange de Données Informatisé) : utilisé pour remplée® échanges de
documents papier par des échanges entre ordinateurs pour communiquarchedions
aux partenaires.

- les catalogues électroniques : créés par les industrgetgnt utilisés comme bases de
données sur leurs produits.

- La norme RFID Radio Frequency ldentification Device ou systeme d’identification
par fréequence radio : C’est une puce électronique associée a une antenigeisemiqui,
attachée a un produit peut transmettre en un temps minimum desatibns concernant
ce produit a distance en utilisant les ondes radio. Le systéiie d8F composé d’'une
étiquette (active ou passive), des données enregistrées dessus, d’'undedteanoyen

informatique pour exploiter et recueillir ces données.

Face au développement technologique rapide, le président de la CNIL (CamrNigBonale
de I'Informatique et des Libertés) exprime son inquiétude (en 200B)informatique doit
étre au service du citoyen et ne doit porter atteinte ni a l'idemiimaine, ni a la vie privée,
ni aux libertés. (...) Le temps technologique connait une accélération censéantis que le
temps juridique demeure particulierement lent, régi par le rythme pecédures

démocratiques (Kintzig, 2008).

Outre ces solutions techniques, la logistique et 'organisation interne de toef@isatjouent

un réle tres important dans la conservation de la qualité des produistaires : le respect
de la chaine de froid, la possession d’entrepdts adaptés pour legstalgdsaproduits frais
ainsi que la possession d’'un systeme informatique (logiciethgitant de suivre a la trace

les produits.

2.2.2. La faisabilité et les limites de la tracabilité

Le systeme de tracabilité peut donc fournir des informations léétikt précieuses aux
consommateurs sur des caractéristiques vérifiables du produit, péliwramla vitesse du
rappel des produits, et peut aider a identifier les secteuficimes dans la chaine
d’approvisionnement. Mais, il a toujours quelques limitations et faibtegFalconnet et
Guillon, 2001) :

- La difficulté de I'analyse du risque qui complique le choix du pérenét du systeme

de tracabilité
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- Le colt de I'application de ce systéme :

o

0]

o

o

(0]

Le ratio prix du « traceur » / prix de la denrée suivie

Le ratio prix de la tracabilité / probabilité d’apparition du riscaaitaire a
prévenir

Le ratio prix de la tragabilité / colt de la fraude ou de I'erreur humaine

Le ratio prix de la tragabilité / colt commerciaux et de marketing

Le consommateur est-il prét a payer plus pour « savoir plus » ?

- L’attirance technique de certains systemes qui ne sont ménenpa® testés a long

terme peut entrainer des surcodts importants ;

- Le manque de fiabilité des données qui nécessite la mise endiliaee procédure

d’authentification de 'information :

(0]

(0]

o

Certaines données peuvent étre perdues ;

Les données doivent toujours étre mises a jour ;

Certaines bases de données sont limitées a la date et adlbearmluction, ce
qui signifie qu'il n'y a aucun lien explicite aux ingrédients utilisés ;
Certaines bases de données sont liées a une tres grande produstiendat
lots, ce qui signifie qu’il pourrait y avoir une centaine d'unitésiidgiement
marquées avec des propriétés fondamentalement différentes, cerprana

différentes routes de transport et a plusieurs destinations possibles ;

- Les pays étrangers ne sont pas soumis aux mémes contraintes de production ;

- Le mangque de standardisation universelle de communication et d’identification.

Remonter aux origines et appliquer un rappel visé peut donc s'alifrgfe dans certains

cas.

2.3. Du point de vue des consommateurs

De nombreuses études ont examiné les préférences des consometaurslisposition a

payer pour les programmes de labellisation obligatoire et valerassociés a des attributs de

croyance et liés aux préférences des consommateurs pourdategade tracabilité (Alfnes,

2004 ; Alfnes et Rickertsen, 2003 ; Dickinson et Bailey, 2002a et b, 2005 kiegn2004 ;

Hobbs, 2003 ; Loureiro et McCluskey, 2000 ; Loureiro et Umberger, 2003, 2005 ; Laisk et
2003, 2004 ; Roosen et al., 2003 ; Umberger et al., 2003 ; Verbeke et Ward, 2006). Ces

auteurs ont utilisé différentes méthodes pour étudier 'importansediders attributs des
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produits comme les modes de production, l'origine et d’autres a#triidst a la tracabilité
pour les consommateurs en Europe, au Canada et aux Etats-Uniguaifeirs préférences
en rapport avec les différents attributs des produits alimestair leur disposition a payer
pour la tracabilité de ces produits (voir tableau 14). Il est s¢érg de noter les quelques
différences trouvées entre les articles américains et @emep les références européennes
s’orientent plus vers la qualité alors que celles américainet axées sur la sécurité.
Drailleurs aux Etats-Unis on parle de TTA (Tracabilité, Tparence et Assurance). Pour les
consommateurs ameéricains, la tracabilité semble étre codsiddmme un moyen de
vérification d’'une amélioration de la qualité des produits alimesgat d'une assurance de
leur sécurité. Alors que les consommateurs européens liergckbilité a I'origine et aux
étapes de production des produits alimentaires (Giraud et Hala@@0®a). Sinon, dans les
deux continents, les auteurs cités ci-dessous ont noté le manquansigatence et les
difficultés de coopérations entre les différents acteurs deaime alimentaire. La perception
de la tracabilité par les consommateurs dépend de leur revenu tgpelude magasin

fréquenté.

Tableau 14 : Liste des auteurs traitant de la tracabilité du point de vueeas
consommateurs triés selon la zone d’application de leurs études

EU EU-USA/Canada USA ou Canada
Baker
Bredanhl 3rCuKn:;2 Bech-Larsen, Bredahl Nayga
Gracia, Albisu Dickinson. Baile Smith, Belk,et al.
Roosen, Lusk, Fox ' y Liddell, Bailey

Pennings, Wansink, Meulenberg
Christensen, Bailet al.
McCluskey, Loureiro

Baker, Burnham
Dickinson, Bailey

Verlegh
Meeusen, Hoste

Bernués, Olaizola, Corcoran Zanoli. Gambelli Naspetti Baker
Grunert, Bredahl, Scholderer . Y P Brown, Ping
- de Felipe, Briz .
Poppe, Kjaernes Haves. Lence. Stonpa Loureiro, Umberger
Scholderer, Frewer yes, ' PP Tavernier

Jaeger, Lusk, Houset al.

Tacken, Goddijn, van Horne Umberger, Feuzt al.

Giraud Usmanova, Thor

Nilsson, Tuncer, Thidell Burger, Sternet al.
Rousseau Campiche, Holcomb, Ward
Schuiling, Kapferer Krissoff, Kuchler,et al.
Dimara, Skuras Ward, Hunnicutt, Keith
Miles, Ueland, Frewer Baker, Mazzocco

Ward, Bailey, Jensen
Source: Giraud et Halawany (2006a)

Selon ces différentes publications, les consommateurs américdissrtout confiance dans
les gouvernements fédéraux et locaux pour certifier la séa@lnbentaire des produits a base

de beoeuf. Tandis qu'en Europe, les consommateurs préferent les ageivees de
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certification pour garantir la sécurité alimentaire et legtifications en rapport avec les
responsabilités sociales, environnementales, etc. Enfin, les consamsnauropéens
semblent plus sensibles au sujet de la tracabilité des proliméentaires que les américains.
Les premiers apprécient la tradition en lien avec la nourritigesoint plus attachés aux
produits régionaux et traditionnels que les américains, ils crqienies labels des produits
alimentaires les informent sur la qualité de ces produits. Royrle pays d’origine a une
influence significative sur leurs évaluations des produits alintestaAlors que pour les
consommateurs americains, la labellisation d’origine COQdutry of origin labelling n’a
pas beaucoup dimportance en comparaison avec d’autres attributs du proelit. C
consommateurs semblent apprécier plutot le fait d’avoir aca#s systeme qui trace les
produits jusqu’a leur origine, ce qui n'est pas le cas des consoora&t@ropéens plutdt

attachés a la qualité et aux labels d’origine des produits alimentaires.

La tracabilité est un terme générique qui recouvre différamsepts, a savoir, la sécurité, la
transparence de l'origine des produits, la loyauté des transactiomserciales et la qualité
en général (Schaeffer et Caugant, 1998 ; Green et Hy, 2002, 2003).

Les systemes de tracabilité offrent une amélioration danéclarig¢ alimentaire et dans la
confiance des consommateurs, et amene de la valeur ajoutée aux paboh@igaires en
augmentant la qualité des produits alimentaires via I'étigaedag attributs d’expérience et
de croyances (Buhr, 2003 ; Bureau et Valceschini, 2003 ; Dickinson lelyBab02a et b,
2005 ; Enneking, 2004 ; Loureiro et Umberger, 2007). Les attributs d’expérsamte
déterminés par les consommateurs lors ou aprés la consommation eendant I'achat
(comme le godt). Alors que les attributs de croyance ne peuver@treaglentifiés par les
consommateurs méme apres la consommation du produit (comme le modadaletign
biologique, bien étre des animaux, origine...) (Caswell, 1998 ; Darligret, 1973 ; Golan
et al., 2004, Nelson, 1970).

La tracabilité serait un terme difficile a définir ec@mprendre par les consommateurs. Les
chercheurs ont tenté d'en donner une description étendue aux consammah se
concentrant principalement sur les résultats que fournit labité€aWilson et Clarke (1998)
considere la tracabilité comme l'information nécessaire pouirelébistoire de la production
des cultures et les transformations ou les processus gu’ellesesubigut au long de son
parcours, de l'agriculteur jusqu’a l'assiette du consommateun, Etdiutres chercheurs ont

décrit la tracabilité comme un systéme capable d'identifierproduit et de retracer son
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parcours en passant par toutes ses étapes de transformationujusznsammateur final
(Timon et O'Reilly, 1998; Opara et Mazaud, 2001). Gellynck et Ver{@@l) définissent la
tracabilitt comme un moyen de fournir et de prouver la véradi l'information aux
consommateurs. Des chercheurs tels que Hobbs et al. (2005) et Dickirizaitey (2002a)
décrivent la tracabilité comme «la préservation de l'identiig&s> produits et comme étant
associée a la qualité et aux programmes d'assurance deutdésélroutes ces définitions
montrent I'importance des informations dédiées aux consommatewrsaésént sur le réle
de la tracabilité comme un instrument de garantie de la qealdé la sécurité alimentaire
(Roos et al., 2004).

Gellynck et al. (2006) ont montré que, en ce qui concerne la triégalds consommateurs
distinguent entre les attributs fonctionnels et les attribus di¢ processus. Les premiers
intéressent plus les consommateurs et ils sont liés aux opporintritéseques des systemes
de production comme [efficacité organisationnelle, la survaiba de la filiere et la
responsabilité individuelle. Les derniers sont moins pertinents poaots®mmateurs et ils
se rapportent aux caracteéristiques liées au processus de traigforet de production au

niveau des différentes étapes de la chaine.

Selon Roos et al. (2004), il n’y a pas assez d’études qui traiigetede la tracabilité vis-a-vis

des consommateurs. La plupart des études jusqu'ici ont couvert l@mjaeska tracabilité du
point de vue technologique plutét que du point de vue du consommateur. Malgné le pe
d’études qui ont abordé directement la question de la tragabikist, établi que la tracabilité
pourrait étre une caractéristique d’'une grande valeur pour les pradinientaires (Hobbs,
1996a et 1996b ; Dickinson et Bailey, 2002b et 2005; Buhr, 2002). Gellynck et Verbeke
(2001) précisent que le terme ‘tracabilité’ est encore rédeneste un mot difficile dont la
compréhension est malaisée pour les consommateurs (Giraud et é&\n#flaB). Le mot
tracabilité ne signifie pas la méme chose pour tous les conseonmng@Gauthier, 2005) qui

ont tendance a l'associer davantage a l'origine et au processiabrdmtion et moins a
I'étiquetage (Giraud et Amblard, 2003). En outre, quand la tracalslitpezcue comme un
systeme, il est encore plus compliqué pour les consommateurs de comprendaetsges

Les systemes de tracabilité sont considérés comme un outil inskdpe a la garantie de la
sécurité alimentaire et I'application des standards de qsiéeke, 2001). La tracabilite,

en l'absence de vérification de qualité, est d’'une valeur limitée [@suconsommateurs

167



Chapitre 3 : La tracabilité des produits alimentaire

(Hobbs et al., 2005 ; Verbeke et Ward, 2006 ; Bernues, et al., 2003a). Cependant, la tracabilité
ne signifie (n'annonce) pas la qualité et la sécurité des psodiihentaires, mais c’est un
bon outil pour les garantir. La nature intangible des attribut@ dedurité et de la qualité
alimentaire peut mener a un marché dominé par des produits de balse Fjukes
producteurs des produits de haute qualité ne peuvent pas offrir desegaceddibles pour les
consommateurs (Golan et al., 2003 ; Hobbs, 2004). Les systemes dditiaggatifies par un
tiers peuvent faciliter les garanties plausibles de qudlipeoteger les consommateurs contre
des prétentions de qualité frauduleuses. Ces systémes faailissitle suivi des produits en
cas d’'un probléme de sécurité alimentaire, réduisant ainsi I'ingeada santé publique et
protégeant les autres sociétés dans la méme filiere. Un autre avantagesgeda place d’'un
systeme de tracabilité est la réduction des codts de l'infammpour les consommateurs en
facilitant I'étiquetage des attributs intangibles des produitsneha sécurité, le bien-étre des
animaux, le respect de I'environnement et de certains modesdecpon (Hobbs, 2003 ;
Golan et al., 2003).

Les consommateurs peuvent aussi utiliser I'information de ¢aliiiité pour boycotter des
produits importés ou fabriqués selon des méthodes de production spécifisuesulént
autant d’'informations qu’ils peuvent obtenir — surtout si ces informasam$ gratuites
(Rutherford, 2002). Cependant, la littérature ne reflete aucune ¥en@di la part des
consommateurs pour essayer d’'influencer activement le type diafamns a inclure dans les

systemes de tracabilité (Roos et al., 2004).

Selon Verbeke (2001), c’est grace a la tracabilité que lesnsedes consommateurs en
informations crédibles et fiables sont satisfaits. Il est itapbr d'identifier le type
d’informations et les moyens de communication préférés paofeommateurs (Roos et al.,
2004). Pourtant Hastein et al. (2001) soutiennent qu'il n'est pas enaougépgue les
consommateurs soient intéressés par les informations liéedracédilité et si de telles

informations peuvent étre communiquées via I'étiquetage des produits.

Enfin, il est important de mentionner (en raison de la confusion perpétgeé la tracabilité
est différente de l'origine géographique des produits alimentaires m&gisanles étiquettes
des produits (Pascual, 2004).

Pour compléter le point de vue des consommateurs sur la tracaloilis®eallons dresser dans

les paragraphes suivants une revue de la littérature en lietagverception de la tracabilité
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par les consommateurs, le type d’informations en lien avec dealilité que les

consommateurs cherchent, et les moyens de communication de la tragabilité.

2.3.1. La perception et la définition de la tracabilité des produits alimentaires

En 2001, dans une étude effectuée par Giraud et Amblard sur la perdepliotnacabilité de

la viande bovine, le terme tracabilité était peu clair pourdas@ammateurs. lls étaient rares a
pouvoir le définir précisément et ils le liaient surtout a l'imegde I'animal et a I'étiquetage
des produits étant donné que pour 45,7% des répondants, la tracabilité réporsdiau be
d’'informations des consommateurs pour savoir ce qu’'ils mangent. tépoeses concernant
les termes liés a la tracabilité passent de termésitpees a des termes généraux (voire non-
réponse) quand les qualifications et le revenu de ménage des migatidanuent (Giraud et
Amblard, 2003). Ces auteurs ont trouvé que la perception de la tracaebgdaéconsidération
dans les criteres d’achat varient selon les points de ventelierts dans les supermarchés
semblent préter peu d'attention a la tracabilité et cherchent moins d'ationma ce sujet. Les
clients dans des magasins spécialisés recherchent la litgatbsont les plus capables de la
définir. Enfin, les consommateurs dans les magasins traditionnelslesg¢mutiliser la
confiance vers les vendeurs comme substitut & la tracabiligjxesont plus attentifs a la
tracabilité que des acheteurs dans les supermarchés. Gir@undb&trd (2003) ont aussi
observé qu'il existe une différence dans le type d’informatioherechée qui est influencé par

les facteurs sociodémographiques des participants (genre, éducation et revenu).

Falconnet et Guillon (2001) n'ont pas trouvé d'attentes spécifiques dparfa des
consommateurs concernant la tracabilité. Ces derniers estijuenia tracabilité doit étre
étendue a I'ensemble des filieres et sa mise en ceuvre @oitoftirdlée par les services de
'Etat. Suite aux crises alimentaires, les consommateursuodfitrgression qu’'on leur cache
des «secrets » de fabrication, par conséquent, ils veulent dispoder tdelité des
informations liées aux produits qu’ils achetent, sans gqu’ils acobgystématiquement une

importance a ces informations pendant I'achat.
Par ailleurs, Gellynck et Verbeke (2001), prouvent que la commsi&rede la tracabilité par

les consommateurs est tres faible et que ces derniers ne sdydauecoup intéressés par les

détails des systemes de tracabilite.
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Suite a ses recherches, Gauthier (2005) a noté que le motlirdgabsignifie pas la méme
chose pour tous les consommateurs (47% considerent que c’est l'itiforrear toutes les
étapes de la production, 31% estiment qu’elle implique les contffdéesués sur les produits
et 20% pensent que c’est I'information sur I'hygiene et la compa$itEn général, il évoque
plus la sécurité que la qualité (63% pour la sécurité contre 25%lpaualité). 65% des
personnes interrogées estiment que la tragabilité des prodoientlires est indispensable
pour garantir la qualité et la sécurité alimentaire alors3f% d’eux considerent que c’est
une illusion et que la tracabilité globale n'existe pas. Leadaia (84%) sont favorables a
'idée d’avoir une base de données permettant de relier entre edxcpurs, grossistes et
distributeurs, et qui délivrent des informations sur toutes les<tipéa filiere. 72% d’eux
sont préts a payer plus pour avoir des informations précises sprocests. Enfin, 80% des
participants affirment que la présence d’'un logo certifianalalité des informations sur les
produits les rassure. Cet apercu prouve que les consommateurs sophastelet tracabilité
pour les produits alimentaires. La perception de la tracabilitga econsidération comme
critéere d'achat dépend du type de lieux de vente, du niveau de revenu durcatesonet du

type de magasins fréquentés (Giraud et Amblard, 2003 ; Giraud, 2004).

En 2006, une étude sur la tracabilité menée par linstitut « MV2 tenn partenariat avec
le Crédoc) sur un échantillon de 402 personnes, montre que 80% (65% eané&paies
personnes interrogées ont déja entendu parler de la tracabéitée(si 59% des répondants
considerent qu’'on n’entend pas parler suffisamment de tracabiitéeci suite a des crises
alimentaires (43%) et grace aux médias (41%) dont la qualigé @arté des informations
semblent bonnes pour 61% des francais. Pour 95% des personnes irgeteoty@gabilité
représente des enjeux importants pour I'avenir de la société ifanBPenc la « tracabilité »
est une notion qui bénéficie d’'une forte notoriété mais qui refigildia étre définie par les
consommateurs. L'étude menée par MV2 conseil montre que la défidegida tracabilité
varie en fonction du niveau d’éducation, du degré d’information et de (ky2 Conselil,
2006).

Concernant les perceptions des consommateurs liées a la ttégabds sont résumées dans

le tableau ci-dessous :
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Tableau 15: Les perceptions de la tracabilité par les consommateurs

Etes-vous d’accord avec le fait que la tracabiliténtraine plus de...

Connaissance de l'origine du produit 93%  Sécurl#9 Amélioration de la qualité 90%
Contrdle 92% Confiance 89% Bénéfice d'image/entsesr88%
Respect des normes 91% Bénéfice sur la santé B4%fesBionnalisme 85%
Transparence 84% Responsabilité 83% Responsa&siite

Gestion/organisation 79%
Réactivité 72%
Productivité 51%

Information Sécurité Intérét pour I'entreprise

Nous remarquons dans ce tableau I'importance pour les consomnutdaisonnaissance de
I'origine du produit, du contrble, de la sécurité, du respect des n@inakesla qualité en lien
avec la tracabilité. 93% des personnes interrogées considerent gaealalité permet de
connaitre précisément l'origine d’'un produit, alors que 92% d’eurnesti qu’elle est un
moyen de contréle pour garantir le respect des normes et 90%tagaielle améliore la
gualité des produits. La transparence, la confiance, la santé fat tpie les entreprises
bénéficieront d’'une meilleure image figurent aussi parmi kEséhts importants en lien avec
la tracabilité. Les éléments cités ci-dessus sont divisésoengroupes : I'information, la
seécurité, et l'intérét pour I'entreprise. Donc les consommatpargoivent la tragabilité
comme une possibilité d’accéder a des informations concernantolsitprqu’ils achétent,
une garantie de la sécurité, et aussi comme des avantagessdentréprises bénéficieront

grace a la mise en place de la tracabilité.

Les personnes interrogées considerent que la tracabilitéresitamportante pour la viande
(88%), les produits laitiers (86%) et les fruits et légume$oj6IPour ces personnes, le
meilleur moyen de prouver ou de garantir la tracabilité d’'un proelsti de fournir des
informations complétes sur toutes les étapes de production (46%)ceéadeun label qui

garantit la conformité du produit aux normes (44%).

Les consommateurs sont donc conscients de I'utilité de la tlisgaBile est surtout percue
comme un outil de protection afin de faciliter le retrait des ptedlangereux pour la santé
ainsi qu’un outil d’'information. Les participants ont classé lestésilde la tracabilité comme
suit : retirer des produits qui s’avérent dangereux (88%), rassurdes produits que I'on
acheéte (88%), garantir la sécurité des produits achetés (878t nonnaitre la composition
des produits (84%), identifier la source du vice caché en cas demeo{8d%), lutter contre
la contrefacon (82%), avoir des informations sur toutes les étapkdritmation (78%), et

avoir des garanties sur le développement durable ou le commerntabkeq42%). Les
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consommateurs sembleraient avoir le sentiment de subir les rigquds perdre leur

autonomie par rapport au monde environnant, d’ou I'intérét de la tragabilité pour eux.

En ce qui concerne la responsabilité de la tracabilité des pradimtentaires, 78% des
personnes interrogées estiment que c’est aux producteurs et aibutgists ensemble de
garantir I'application de la tracabilité, 21% considerent que destfabricants et 3%
seulement jugent que c’est aux distributeurs de s’attribuer setiks tache (MV2 consell,
2006). L’Etat est percu comme non crédible pour la tracabilité denpitex{Gallois, 2005).
De plus, 60% des individus sondés semblent avoir plus confiance enveasalailité des
petites marques nationales, contre 20% respectivement pour cellgrateles marques

internationales et des marques de distributeur.

L'étude de MV2 conseil montre que 78% des consommateurs privilégidguétage comme
support de la tracabilité (17% pour le lieu de vente, et 5% poundtjeila tracabilité est
donc associée a I'étiquetage, et semble répondre a un besoin d’iidocrnidle contribue a
assurer la qualité de la production et la fiabilité des documemtsmerciaux et de
I'étiquetage. Elle est, par ailleurs, devenue un des piliera d@édurité des consommateurs

dans le domaine alimentaire.

Enfin, sur la base des résultats de leur étude, MV2 conseil@tetinc distinguent quatre
types de consommateurs en fonction de leur perception et de ldtudeattenvers la
tracabilité et en se basant sur leur intérét envers labilisgaet ses enjeux : les «intellos
informés » (32%), les «suiveurs » (32%), les «ageés craint{Z2%) et les «non-
concernés » (14%) :
- Les informés connaissent bien la tracabilité et ses avantagésjls ne croient pas
gu’elle constitue un enjeu capital méme s’ils apprécient tedfavoir des informations
claires et transparentes. lls n’éprouvent pas d’inquiétude pagtewiis-a-vis de la
tracabilité. Il sont plutdt jeunes, urbains et appartiennent a un nileag dans les
catégories socioprofessionnels.
- Les suiveurs n'ont pas une forte connaissance de la tracabdit il:m sont assez

conscients de ses enjeux. lIs ne se caractérisent pas par un profil particulie
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INTERET FORT

FORT

INTERET FAIBLE

Figure 27 : La typologie des consommateurs en fonction de leur perceptide la
tracabilité
Source: MV2 conseil, 2006

- Les anxieux ont une bonne connaissance de la tracabilité (définitiantages,
applications) et ils ont beaucoup d’attentes (surtout en termecdeit&g en ce qui
concerne son exécution. Cependant, ils sont nombreux a s’inquiéter delamgaine
société ou tout est controlé. lls sont en majorité des femmesdusiee 65 ans et venant
d’'un milieu rural.

- Les antis considérent que la tracabilité n'apporte pas beaucewpnthges aux
consommateurs, et que c’est une menace aux libertés individuadlesntl plutdét des

jeunes, venant d’'un milieu urbain et ayant un niveau d’études supérieur.

Cette typologie est basée sur l'intérét et I'enjeu de dgatilité du point de vue des

consommateurs. Les anxieux et les informés s’intéressent fdusagabilité que les antis et

les suiveurs ; alors que les anxieux et les suiveurs voient eackbilité des enjeux plus

importants que ce que percoivent les informés et les antis.

Toutefois, il est important de noter que le manque d’information faeiet (méthodologie

adoptée, analyses effectuées, méthode de classification, etweyramt I'étude réalisée par

linstitut MV2 conseil, remet en question la validité scientifiqde ces résultats. Nous

essaierons dans la deuxieme partie de la these d’apporterédesntsl de réponse plus

rigoureux aux themes traités par cette étude.
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2.3.2. Le type d’information en terme de tracabilité recherchée par les consaipurs

Le consommateur souhaite avoir des informations précises sur s@&uneuil ressent un
besoin de transparence et de proximité mais en méme tempes,démande pas que la
tracabilité devienne un argument de marketing ou de promotion. Pouatdracabilité est
devenue un véritable argument de vente: un moyen de rapprocher le prodiicte
consommateur et de mettre en valeur selon les objectifs nmaykieti c6té authentique,

traditionnel ou « terroir » des produits alimentaires.

Selon Verbeke (2005a), les marchés agro-alimentaires sont scavectérisés par leur offre
d'informations imparfaites, incomplétes, inaccessibles, asymeétrapiedistribuées, non
normalisées et colteuses a rassembler. Par conséquent, la pelitigpéenne actuelle vise
fondamentalement a remplacer I'approche classique de « foutaHeuachette » en donnant
limportance aux besoins et aux demandes des consommateurs. L'inbonddet la
tracabilité était, en une sorte, le résultat des pressions @ndag détaillants et des
consommateurs qui deviennent de plus en plus intéressés par la dmadiéurité et les
modes de production des produits alimentaires (Hobbs, 2003). L'efficacité deaine
d'approvisionnements alimentaires dépend de sa capacité a offiinfameation digne de
confiance et fiable afin de pouvoir donner une réponse a la demandstapégs des
consommateurs d’avoir plus dinformation (Kola et Latvala, 2003). Cetie e€e s’orienter
vers les besoins des consommateurs en leur offrant des informapiom®oa de la qualité et
la sOreté des produits alimentaires, peut avoir comme conséquence neétréieocial
(Verbeke, 2005b). En méme temps, l'idée de surcharger les consonsmataurdes
informations imperceptibles n'a pas une grande chance de succedoutmture
d’'informations trop détaillées provoque un risque de surcharge cognitif ez
consommateurs, ayant pour résultat l'indifférence de ces demtidesir perte de confiance
dans toutes informations. D’autre part, depuis les derniereescralimentaires, les
consommateurs se sentent plus concernés par leur alimentatioigesit einsi plus de
transparence dans la chaine alimentaire aussi bien que plusrdatbns sur des aspects de
la qualité des produits alimentaires, tels que I'origine, le moderattuction, I'absence des
hormones, etc. (Ventura-Lucas, 2004).

Le type d’informations demandées par les consommateurs n’esepdsen connu et il y a

un manque d’information du grand public. Pour cela, les efforts visamaksurance des
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consommateurs par l'amélioration de la qualité, I'augmentation alemainication, la

tracabilité et la labellisation peuvent étre efficaces.

Les informations liees a la tracabilité varient selon {g®g de produits, ce qui implique
gu’elles sont spécifiques a chaque type. La plupart des étudesi@&dfeisqu’ici ont analysé
la tracabilité en focalisant sur les cas de la viande (Heblas., 2005 ; Verbeke et Ward,
2006 ; Dickinson et Bailey, 2002a et b ; Bernues et al., 2003b ; Giraud et Amblard, 2003).

Les consommateurs semblent ne pas apprécier les informationséqtres de la tracabilité
(Hobbs et al., 2005 ; Verbeke et Ward, 2006). Si ces informations sontefgmiiles, elles
n'ont qu'un faible effet sur la réduction de l'asymétrie d’inforimaten rapport avec les
attributs de qualité des produits (Hobbs et al., 2005). Seul le m@iseale la tracabilité avec
des garanties de qualité a un potentiel de valeur pour les consamsr{@&obbs et al., 2005 ;
Bernues et al., 2003a). Dans le cas de la viande, Bernues et GBb)Y2tnt comparé
linformation exigée par les consommateurs concernant labité€ale la viande de I'agneau
et celle du beeuf, et ont montré que les consommateurs de la viande dsmbdenfiandé plus
d’'information de tracabilité et que cette information associegarantie de qualité est plus
importante que l'information liée a la nutrition et a la périodemdguration. Dickinson et
Bailey (2002a) constatent que la disposition a payer pour avoir plf@rdiation sur le
traitement de I'animal et autre information sur la garattida sécurité de la viande est plus
importante pour le boeuf que pour le porc. Plus généralement, la pancegtia tracabilité
dépend du type du produit. Celle-ci varie selon ce que les produits sottécéagpar les
consommateurs comme sensibles ou potentiellement risqués (commedegs frais, la

viande, les produits laitiers) ou bien comme des produits plutét neutres.

Méme si la tracabilité a été mise en place afin de respecter legiobkgagales et garantir la
gualité et l'origine des produits alimentaires pour les consommateursyiessdee semblent
pas étre intéressés par linformation ‘brute’ liece a laab#igé et a l'identification des
produits. lls se sentent plus concernés par des indications de tp@lément interprétables
et par les informations standard et obligatoires (comme la dexpiration) (Verbeke et
Ward, 2006). Ainsi, les consommateurs pourront s’intéresser a laititécai elle est liée a
des garanties de qualité (Hobbs et al., 2005 ; Verbeke et Ward, 2008acahilité seule,

contribue seulement au transfert de [linformation tout au long de cHaine

d’approvisionnements, mais elle n'offre des niveaux élevés de gedlide sécurité aux
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consommateurs que si elle s’associe a un processus d'assurancditdegquapécifie les
données a enregistrer et a mettre en évidence pour les consomsn{&ouza-Monteiro et
Caswell, 2004).

2.3.3. Les facteurs qui influencent la perception de la tracabibtéle type d’informations

recherchées par les consommateurs

Verbeke et Ward (2006) montrent que les variables sociodémographi@ges genre,
éducation, enfants) influencent I'importance et l'attention at@miux attributs des produits

en lien avec la tragabilité.

Asp (1999) considere qu'il est difficile de savoir quels facteursamabinaisons de facteurs
influencent les décisions des consommateurs étant donné que ces diéwaedwppent leurs
propres systémes de décision concernant le choix des alimentfadirgs économiques,
culturels, psychologiques et de styles de vie ainsi que les tesdalimoentaires font partie
des facteurs qui peuvent affecter les attitudes des consommatevess les produits
alimentaires et les informations concernant ces produits. Lauales consommateurs est un
déterminant majeur dans la demande des produits alimentairghjehce la perception du
rapport qualité/prix par les consommateurs et leurs attitudesseoedaines propriétés des
produits alimentaires (Deaton, 1987, 1988 ; Dong et al., 1998).

Les informations en rapport avec un produit ont aussi potentiellemeninfiesnces
importantes sur la perception de la qualité et la préférenceodesmmateurs (Dransfield et
al., 1998). L'information se rapporte a la source et au type desissances acquises. Les
consommateurs font appel a un éventail de sources dinformationdesuproduits
alimentaires, telles que la télévision, la radio, les magazines, les jouetau.appalainen et
al., 1998). En général, les informations neutres ou personnelles soniaplas &t ont une
plus grande influence sur les consommateurs que les informations reonmedes ou
orientées par le marché (Engel et Blackwell, 1982). Les informatienses comme celles
fournies par les nouvelles des médias ou par autres sources ohjestivieplus efficaces
parce gu’elles sont considérées comme plus crédibles que les paldicautres sources du
marché (Chang et Kinnucan, 1991). Enfin, certaines caractéristicagesales,
démographiques et culturelles des consommateurs peuvent influefoanion de leurs

attitudes envers le choix des produits alimentaires.
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Les certifications, les labellisations, les indications d’'oegét la tragabilité sont considérées
comme des réducteurs de risque lors de I'achat d’un produit alinegrtte@rtaines variables
sociodémographiques associées a des prises de décisions risquées aHevmmt les
attitudes des consommateurs envers l'importance de ces rédudiigs, le genre,
I'éducation, la profession et I'origine des consommateurs exenoegffet sur la formation de
leur attitude envers le risque percu et le choix d’'un produit alimenf@imara et Skuras,
2003). Dans leur étude (portant sur le vin), ces auteurs ont cheréeedes caractéristiques
sociodémographiques sur la préférence de certains attributs i¢agdif, indication
géographique, tracabilité) du produit. Les consommateurs qui considerefd certification
est un important facteur dans leur décision d’achat ont un niveau d'étuédtve, sont
célibataires, ont des origines rurales et collectent lesnmaftbons grace a leurs amis et a
'emballage des produits. Pour ces consommateurs, la certificast une stratégie de
réduction de risque qui assure la qualité des produits, indépendammersttrimss
intrinséques de qualité comme le goQt, la couleur, etc. Alors gueolessommateurs qui
considérent que l'indication géographique ou/et la tracabilité sonhdiesteurs de qualité et
jouent un role important dans leur décision d’achat, sont d’origine urkaifoat attention
aux informations sur I'emballage des produits (et non pas de leur eggoomades médias).
Cette tendance peut s’expliquer par le fait que ces « consommaitkanss » sont en quéte
de produits traditionnels et authentiques. Enfin, le prix des produits esilleur indicateur

de qualité pour les consommateurs qui percoivent un revenu éleve.

2.3.4. La communication de la tracabilité

Les consommateurs de différents pays montrent des niveaux vartebleonnaissance des
systemes de tracabilité, et demandent des niveaux élevesisigatence (Souza-Monteiro et
Caswell, 2004). La fagon dont la tracabilité est définie parctesommateurs affecte le
contenu des informations qui se rapportent a la tracabilité étiguitage des produits et qui
sont destinées aux consommateurs (Roos et al., 2004). Par conséquentnstert tra
d’'informations crédibles et complétes entre les acteurs dealae d’approvisionnement est

exigé pour avoir un systeme convenable de tracabilité.
La tracabilité constitue un domaine trés dynamique dans lequelwelles techniques font
leur entrée. Un systeme de tracabilité doit fournir un ensemble de donnéeg da Boijigine

et des ingrédients des produits alimentaires tout au long de fediapprovisionnements,
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destinées a trouver I'histoire d'un produit alimentaire et saidatiah quand il présente un

risque sérieux pour la santé des consommateurs (Meuwissen et al., 2003).

Tous les opérateurs de la chaine alimentaire ont une respondégdie de développer des
systemes de tracabilité congus par rapport a la natureadtdade leurs activités, et de mettre
en application un systéme de rappel. Ces systémes les aiderontipoxrcibler les retraits,
ce qui réduit leurs codts en terme de temps et d’argent. En dsitgarantiront la sécurité
alimentaire et la fiabilité des informations fournies aux consateurs. Il est de la
responsabilité des divers opérateurs des filieres agroalimesntborganiser la tracgabilité de
leur production et de définir les meilleurs moyens pour assuretragebilité efficiente de

leurs produits.

De nos jours, il y a une grande divergence entre les besoins d’assurance demeteiscenet
les moyens techniques utilisés par les industries pour saisfed besoins moyennant la
tracabilité (Peter, Olson et Grunert, 1999 ; Giraud et Amblard, 20@B)dhséquent, il est
utile d’étudier I'acceptation de la technologie par les consonurgat&n se basant sur le
modele de l'action raisonnée, Davies (1986) a construit le modéleedtation de la
technologie (TAM -Technology Acceptance Mojlgui a pour but de prédire I'acceptabilité
d’un outil et d’identifier les modifications a apporter a cet quailir le rendre plus acceptable
par les utilisateurs. Ce modele postule que I'acceptabilité d'stérag est déterminée par la
perception de son utilité (a quel point l'utilisation de cet outiéléomera les performances de
l'utilisateur) et de la perception de la facilité de son uwatii (I'auto-efficacité et
linstrumentalité). Il y a aussi la théorie de la diffusion ‘denbvation de Rogers (1962) qui
postule que I'adoption d’une nouvelle technologie est déterminée par soageveglatif par
rapport a d'autres existantes, sa compatibilité avec les nartrles pratiques sociales, sa
complexité, sa testabilité (avant de s’engager a l'utilisede degré d'observabilité de ses
bénéfices (Rogers, 1995).

Développer des stratégies de communication adéquates pour augm@eteeption par les
consommateurs de la qualité et de la sécurité aliment&alla tracabilité, pourra restaurer
leur confiance dans la nourriture. Par contre, nous n'avons pas troueéhéeches faites sur
les nouveaux systemes de tracabilité (a part la labedigatppliqués directement aux
consommateurs. Pour cela, dans la deuxieme partie de la théese,|ommuiseatter d’apporter

des éléments de réponse a ce sujet ainsi qu’a d’autres paraddiéracabilité et aux besoins
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des consommateurs en matiere d’informations. Nous commencons par gurélesnt

hypothéses de recherche que nous allons tester dans cette deuxiéme partie.

3. Les hypotheses de recherche liées a la tracabilité

Pour résumer nos themes de recherche, nous exposons une représentatmieldude
recherche, la question centrale de recherche étant la percepienragabilité des produits
alimentaires par les consommateurs (Figure 28). Nous rappelabsrd’ ce que nous
entendons dire par I'expression « produit tracé ». En effet, degguigej 2005, la tracabilité
est devenue obligatoire dans le secteur alimentaire. Cependant, la qualificatiiveau de la
tracabilité dépend du dispositif mis en place. Et étant donné qu’ilstéepas une obligation
légale sur la forme que peut prendre cette tracabilité ehdgens techniques de sa mise en
ceuvre, nous distinguons entre la tracabilité 1égale ou basiqueestaoripléte ou visible,
c’est-a-dire qui fournit des informations completes et détaikkéesconsommateurs. Ainsi,
dans notre étude, nous considérons qu’'un produit tracé est un produit qui dispose
d’informations concernant son origine ou sa provenansa méthode de production, ses
ingrédients, son producteur, etc. Ces informations peuvent étre ibE®ESRUX

consommateurs s'ils le souhaitent.

Dans la figure 28 ci-dessous, nous distinguons, selon la définition de &akenny (1986),
la variable médiatrice « Perception de la tracabilité keset/ariables modératrices « Lecture
des étiquettes », « Les différents attributs », « Lieu d’aghatlLabels » et « Type de
produit ».

12| e pays d'origine d’'un produit est celui ol il # éxtrait du sol, récolté ou fabriqué ; alors trigpays de
provenance d'un produit est le pays ou il a pu &amsformé et & partir duguel le produit est ei@édans le
cas du pays de provenance, il existe une relatioimsrdirecte ou moins précise entre le produiteemlilieu
géographique.
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Définition
. Utilité Lieu d’achat
Lecture des étiquettes
connaissance Labels :
Les différents attributs connaissance
et achat
Niveau de
. tracabilité Tvoe du
E_va’luatlons des / souhaité » p):gduit
différents types Perception de
dinformations |\ | tragabilité
(Importance relative T Disposition & payer
des attributs du
produit acheté)
Moyens de communicatior

\ 4
Importance relative
des attributs d’'un
produit tracé

Figure 28 : Représentation du modele de recherche autour de la percept de la
tracabilité des produits alimentaires par les consommateurs

Nous formulons ainsi les questions et les hypothéses de recherchetesi(suite aux 2

premieres questions présentées dans le chapitre 2 — p.112) :

Question 3 : Comment les consommateurs définissent-ils labiligeades produits

alimentaires ?

H3.1.: La définition de la tracabilit¢ varie en fonction des carastiques
sociodémographiqu€sles consommateurs

H3.2. : La sensibilité aux produits alimentaires labellisés ou nongimde la définition de la
tracabilité

H3.3. : La tracabilité des produits alimentaires labellisés@stidérée comme meilleure que

celle des produits conventionnels.

13| es variables sociodémographiques seront dévessppléérieurement
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Question 4 : Quelles sont les utilités de la tracabilité pour les consomnfateurs

H4.1. : Les variables sociodémographidtiest une influence sur la perception de I'utilité de
la tracabilité

H4.2. : L'utilité percue de la mise en place de la tracabilité dépend du type du produi
H4.3. : L'utilité percue de la tragabilité est la garantie de la géalimentaire

H4.4. : L'utilité percue de la tracabilité est la garantie de la qudiliteataire

H4.5. : L'utilité percue de la tracabilité est le fait d’avaces a des informations détaillées et

transparents concernant les produits alimentaires

Question 5 : Les consommateurs sont-ils préts a payer pour une tracahililéte ou visible

des produits alimentaires ?

H5.1. : Les consommateurs sont préts a payer plus pour un produit alimentaire tracée
H5.2. : La perception de I'utilité de la tracabilité influencer ldisposition a payer plus cher
un produit tracé

H5.3.: La fréquence d'achat des produits labellisés influence Ilpogii®n des

consommateurs a payer plus cher un produit tracé

Question 6 : Quel est le niveau de connaissance des consommatessade la tracabilité

des produits alimentaires ?

H6.1. : Le niveau de connaissance sur la tracabilité dépend du lieu d’achat

H6.2. : Le niveau de connaissance sur la tracabilité est influencé par la beEsugtiquettes
H6.3.: Le niveau de connaissance sur la tracabilité est influenckegaaractéristiques
sociodémographiques des consommateurs

H6.4. : Le niveau de connaissance sur la tracabilité influence la perception dditéon ut
H6.5. : Les personnes qui ont une bonne connaissance des labels sorihfoieées sur la
tracabilité

H6.6. : La fréequence d’achat des produits labellisés influence le nileeaannaissances sur
la tracabilité

H6.7. : Le niveau de connaissance sur la tracabilité dépend das<idtachat des produits
alimentaires choisis par les consommateurs

H6.8.: Le niveau de connaissance sur la tragabilité influence l'indagee tracabilité

meilleure pour les produits sous signes officiels de qualité

14 es variables sociodémographiques seront dévessppiéérieurement
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Question 7 : La tracabilité souhaitée par les consommateurs : gumdslits et quels

niveaux d’information ?

H7.1. : Le besoin de tracabilité formulé par les consommateurs dépend du type du produit
H7.2. : Pour évaluer la tracabilité d’'un produit, la présence d’information switierést plus
importante que celle de la marque

H7.3. : Pour évaluer la tracabilité d’'un produit, la présence d’information sigitierest plus
importante que celle d’'un label de qualité

H7.4. : Pour évaluer la tracabilité d’'un produit, la présence d’information suitierést plus
importante que celle sur la méthode de production utilisée

H7.5.: Pour évaluer la tracabilité d’'un produit, la présence d'un labeudité est plus

importante que celle d'un label de sécurité

Nous allons tenter de tester ces hypothéses dans la deuxieme partie de la thes

Conclusion

La France a été I'un des premiers pays européens a aélaguorise alimentaire déclenchée
lors de I'épidémie de I'ESB. Alors que le Parlement europééterada jusqu'au 17 juillet
2000 pour voter la réglementation n°1760/2000 établissant un systeme pouifidadiemt,
I'enregistrement des bovins et I'étiquetage de la viande de bosy§teme avait été déja mis

en application avec le réglement n°820/97 depuis avril 1997 en France. En 4990, |
compagnie francaise Perrier a déja installé un systemapgelret avait réalisé le rappel de
280 millions bouteilles d'eau minérale a cause d’'une contaminatiomaearige Ceci a colté

au groupe Perrier Vittel la perte de leur marque en faveur de Nestlé en 1992.

La nécessité de réassurer les consommateurs a la suiteedases sanitaires et alimentaires
amplifiées par les médias ainsi que la multiplication des sidhidentification et de qualité,
imposaient un renforcement au niveau européen des regles d’idaotifick tracabilité et de
surveillance sanitaire et d’'étiquetage. Trois objectifs sontcmnaplir : l'information du

consommateur, la protection du consommateur, et I'équité dans le commerce.

Un systéme de tracabilité permet I'établissement de eliffés sortes de liens entre les agents
de la chaine d’approvisionnement étant donné qu'il garantit I'échangiomigees et la

transparence tout au long de la chaine. Le recueil et I'etresgent des informations
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facilitent et améliorent I'identification des sources de risdRa. conséquent, ce systéeme de
tracabilité incite les agents de la chaine a employer deékodes de production et de
transformation plus sdres, et a avoir une attitude proactive eridestification et la
prévention des sources actuelles et futures de risque alimehtsreystemes de tracabilité
remplissent ainsi une importante fonction économique en limitant les cotdasdigsoblemes
de sécurité alimentaire et en maintenant la confiance a@esommateurs dans l'industrie

alimentaire (Hobbs, 2003).

Les demandes des consommateurs et leurs préoccupations cesissartternant la sécurité
alimentaire sont souvent considérées comme les raisons prinapdlagérét récent envers
les systemes de tracabilité (Verbeke, 2001). Toutefois, maeéreconnaissance, il n’existe
pas beaucoup de recherches empiriques sur la demande des consonankgers points de

vue en rapport avec la tracabilité (Roos et al., 2004).

De nombreuses études ont examiné la possibilité d'ajouter de lar valx produits

alimentaires en fournissant aux consommateurs une myriade d’informatioes diffdrentes

caractéristiques de ces produits, comprenant la certification dsénarité alimentaire
garantie, le processus de production, le lieu de production, les orgadismedification, etc.

(Dickinson et Bailey, 2002a et b ; Dickinson et Bailey, 2005 ; Lour@@03 ; Loureiro et

Umberger, 2003). D’autres ont établi la valeur de la labebisatdes produits pour des
attributs comme la sécurité alimentaire (Caswell, 1998 ; €lastvPadberg, 1992 ; Huffman
et al., 2003b). Or la tracabilité est liée a I'étiquetage des produits aliresnta

Le systéme de tracabilité est un outil précieux car il pedeepréciser les responsabilités
respectives en luttant contre leur dilution et il peut égalemm@éliorer |'efficacité de rappel
des produits défectueux, réduisant ainsi les colts (en dépit de satiopsEiationnalisation)
(Pettitt, 2001 ; Golan et al., 2003 ; Hobbs, 2003 ; Souza-Monteiro et Caswell, RO4et

al., 2004) et mettant en valeur la bonne image des acteurs d&na dapprovisionnement.
L'exécution d'un systémegpproprié de tracgabilité pourrait apporter différents avantages pour
tous les acteurs de la chaine d'approvisionnement ; comme augladgrdasparence dans la
chaine d'approvisionnements et également faciliter le fait aupar des signaux de qualité
aux consommateurs (Hobbs, 2003). Le systeme de tracabilité asppeles consommateurs
comme un moyen d’appliquer plus de contrdle a la chaine d’approvisionnethest®tabli

que les consommateurs bénéficient principalement des avantagessadeHa tracabilité
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(Gellynck et Verbeke, 2001). Les informations en rapport avecatabilité doivent étre
disponibles en cas de besoin, il n'est pas obligatoire qu’elles sosdries tout le temps ou
mentionnées sur les étiquettes des produits (Denton, 2003). Toutefloisriaure de plus
d'information sur le pays d'origine et le processus de fabricatt@®usceptible d'augmenter la

confiance des consommateurs dans la sécurité alimentaire (MeuwisseR0£3).

La tracabilité est habituellement associée aux problemesgiesriiés a la consommation des
produits alimentaires (Giraud et Amblard, 2003), mais elle peut &trssipotentiellement
utilisée pour assurer la sécurité et la qualité de ces pro&aitsexemple, la tragabilité peut
étre un outil puissant qui aide a établir l'authenticité des prodinitsrdaires, et a verifier que
les prétentions des producteurs au sujet de ces produits sost Etkieest aussi devenue une
condition préalable d’accés aux marchés d’exportation. La mise & ¢étala tracabilité doit
permettre un échange ininterrompu et infalsifiable entrepésateurs de la chaine (Falconnet
et Guillon, 2001).

La tracabilité a différentes représentations chez les constemrseet les producteurs. Les
derniers la lient aux aspects techniques alors que les pretmugvent en elle un moyen
d'avoir des produits alimentaires sOrs et de qualité. Et aveselssibilisation des
consommateurs aux problemes de sécurité alimentaires, le dévetypee la tracabilité
garantit la qualité et l'innocuité des aliments en offrant un aifitace de gestion de la
production qui permet de réagir rapidement en cas de crise g&Anitaitransmission sans
faille des informations assurée par la tracabilité est umangja de la sécurité. Car la
tracabilité en soi ne rend pas les produits alimentaires plascést un outil de gestion des
risques qui limite et réduit le probleme de la sécurité altaire en facilitant le retrait des
produits et en permettant de présenter aux consommateurs des fiofosroiélées et exactes
a propos des produits impliqués (Commission européenne, 2004). Les gatentjealité
sont d’'une plus grande valeur lorsqu’elles sont appuyées sur un syldraeabilité (Hobbs
et al., 2005).

Méme si la tracabilité constitue vraisemblablement un sys&ssentiel pour fournir des
informations crédibles et fiables aux consommateurs, son utiligerse percue que si les
consommateurs l'identifient et I'integrent dans leur processpsisie de décision. On ne peut
résoudre le probléme d’inefficacité des marchés causée par I'agydetinformation que si

les consommateurs sont disposés a préter attention a I'informdgdmeke, 2005a). Or, ceci
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est difficile a atteindre étant donné que les consommateumnheas et n'ont pas a étre des
experts dans tous les domaines. Il y a donc un besoin d’efforts importants delks@génts
et des autorités dans le secteur alimentaire afin d’identeinformations importantes pour
les consommateurs et de les rendre disponibles grace aux sysemnacabilité. Ainsi, il est
important d’apporter un éclairage a ce domaine en essayant dieteles demandes, les
attentes et les besoins des consommateurs afin de contribuerra Feridrmation de

tracabilité significative, utile et efficace pour les consommateurs.
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Deuxieme partie : Méthodologie et résultats

La mise en place d’'un systeme de tracabilité tout au long cleaiae d’approvisionnements
est devenue une partie importante du systeme global d’assurateceuhité des produits
alimentaires. De plus, la tracabilité des produits alimemstast devenue obligatoire depuis
janvier 2005 dans les pays membres de I'Union Européenne. Elle contnlicensfert des
informations sur les produits alimentaires tout au long de la cladimentaire, offrant ainsi
une garantie de qualité et de sécurité pour les consommatensyug la tracabilité puisse
constituer un systeme conséquent de fourniture d’informations crédibtesonsommateurs,
son utilité ne sera percue que si ces derniers l'identifidhibiggrent dans leur processus de
décision. Comme nous l'avons déja mentionné, pour résoudre le problenmesylaétrie
d’'information du marche, les producteurs doivent mettre certainEgmations a la

disposition des consommateurs et ces derniers doivent s’y intéresser.

Par conséquent, il parait important d’analyser la tracabilité dunt pdeé vue des
consommateurs en essayant de comprendre (entre autre) dans gsalie les informations
fournies aux consommateurs par la tracabilité leur sont utilgsiedtes influences ont ces
informations sur leurs comportements d’achat. Il semble essditientifier les attentes et
les besoins des consommateurs en terme de tracabilité pour feridrendtion fournie par

celle-ci significative, utile et efficace pour eux.

Afin de tester les différentes hypotheses que nous avons proposeemlfleau 16) et de
répondre aux diverses questions de recherche posées, nous avons eu retours a
complémentarité de plusieurs méthodes d’enquétes qualitatives nditagivees. Dans cette
partie, nous allons exposer la méthodologie choisie et la démadicipéée pour étudier la

perception de la tracabilité des produits alimentaires par les consommateurs.
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Tableau 16 : Liste des questions de recherche et des hypothéses fogasl

Question 1 : Les consommateurs lisent-ils les étigg des produits alimentaires avant de les achete
H1.1. : La lecture des étiquettes dépend des asanciodémographiques des consommateurs
H1.2. : La lecture des étiquettes se fait en fomcties critéres d’achat des produits alimentaires

Question 2 : Quelles sont les informations rechishpar les consommateurs et quelle est leur iampoy
relative ?

H2.1. : Les informations recherchées par les consateurs dépendent du type du produit alimentaire
H2.2.: les informations recherchées (ou criteréactit) par les consommateurs varient selon
caractéristiques sociodémographiques de ces dernier

H2.3.: Le niveau d'informations demandées par dessommateurs dépend de la nouveauté du pr
(familiarité)

es

pduit

Question 3 : Comment les consommateurs définiskelattracabilité des produits alimentaires ?

H3.1.: La définition de la tracabilité varie enn@tion des caractéristiques sociodémographiques
consommateurs

H3.2. : La sensibilité aux produits alimentairdselfisés (ou non) influence la définition de lacthbilité

conventionnels

des

H3.3. : La tracabilité des produits labellisés esinsidérée comme meilleure que celle des produits

Question 4 : Quelles sont les utilités de la trditalpour les consommateurs ?

H4.1. : Les variables sociodémographiques des comsteurs ont une influence sur la perception déitéude
la tragabilité

H4.2. : L'utilité percue de la mise en place déédgabilité dépend du type du produit

H4.3. : L'utilité percue de la tracabilité est largntie de la sécurité alimentaire

H4.4. : L'utilité percue de la tracabilité est largntie de la qualité alimentaire

concernant les produits alimentaires

H4.5. : L'utilité percue de la tragabilité est laitfd’avoir accés a des informations détailléesratsparents

Question 5 : Les consommateurs sont-ils préts &rppgur une tracabilité compléte ou visible desdpits
alimentaires ?

H5.1. : Les consommateurs sont préts a payer plusyn produit alimentaire tracé

H5.2. : La perception de I'utilité de la tracaldlinfluence leur disposition a payer plus cher rgupit tracé
H5.3. : La fréquence d’achat des produits labelliséluence la disposition des consommateurs arpalys
cher un produit tracé

Question 6 : Quel est le niveau de connaissancecaiesommateurs a propos de la tracgabilité des fiso
alimentaires ?

H6.1. : Le niveau de connaissance sur la tracélulpend du lieu d’achat

H6.2. : Le niveau de connaissance sur la tragélabt influencé par la lecture des étiquettes

H6.3. : Le niveau de connaissance sur la tracalekt influencé par les caractéristiques sociodéapbgues
des consommateurs

H6.4. : Le niveau de connaissance sur la tracélilftuence la perception de son utilité

H6.5. : Les personnes qui ont une bonne connaisstgwrlabels sont mieux informées sur la tracébilit
H6.6. : La fréquence d’achat des produits labelisluence le niveau de connaissances sur lakil#éa

H6.7. : Le niveau de connaissance sur la tracéliiipend des critéres d’achat des produits alirnestehoisis
par les consommateurs

officiels de qualité est meilleure

H6.8. : Le niveau de connaissance sur la tracéhilfiluence l'idée que la tracabilité des prodsitsis signes

Question 7 : La tracabilité souhaitée par les comsateurs : quels produits et quels niveaux d'infaian ?
H7.1. : Le besoin de la tragabilité formulé pardeasommateurs dépend du type du produit

H7.2. : Pour évaluer la tracabilité d’'un produit,drésence d’'information sur I'origine est plus arpnte que
celle de la marque

H7.3. : Pour évaluer la tracabilité d’'un produit,drésence d’'information sur I'origine est plus artpnte que
celle d'un label de qualité

H7.4. : Pour évaluer la tracabilité d'un produit,drésence d’information sur I'origine est plus artpnte que
celle sur la méthode de production utilisée

H7.5. : Pour évaluer la tracabilité d’un produdt,drésence d’'un label de qualité est plus impastgoe celle
d’'un label de sécurité

Compte tenu de la complexité du sujet, cette deuxieme partieoegposée de quatre

chapitres, chacun d’eux comportant une meéthodologie différente et coem&@re aux

autres. Le chapitre 4 présente I'étude exploratoire menée pardaption et la définition de
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la tracabilité des produits alimentaires et qui consiste eneammijue qualitative nommée

« focus group» (groupe de discussion ou entretien de groupe). Les themes abordésedurant
groupes de discussions ont été choisis grace a la revueitdéréure. Dans le chapitre 5,
nous avons opté pour une enquéte confirmatoire moyennant un questionnairaifieutege
résultats desocus groupsmenés et pour aborder des sujets non traités précédemment. Les
focus groupshous ont aidé a créer une liste des attributs a utiliser palmaieage cognitif
ainsi qu'a fixer les thémes a développer lors des entretiensss@icturés. Le chapitre 6
expose ces deux méthodes (le chainage cognitif et les argreéimi-structurés) qui ont été
choisies pour identifier, entre autre, les motivations qui sous-teraldgtision d’achat d’'un
produit alimentaire tracé. Le chainage cognitif a mis eteéne la différence qui existe entre
les consommateurs en fonction de leur besoin en information lieg&racédilite. Enfin, le
chapitre 7 propose une étude quantitative sous forme d’'une expériectoaddiscret, afin

de déterminer [l'utilité et limportance relatives des diffdse attributs d’'un produit

alimentaire pour les consommateurs.

La combinaison de ces différentes méthodes de recherche metretaacomplémentarité et
la pertinence des outils utilisés par rapport a notre champ d’étedalub, I'exploitation des
données qualitatives et quantitatives permet d’améliorer latéus mesures et d'accéder a

un éventail plus complet de réponses aux questions de recherche poseées.
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Chapitre 4 : Définition et perception de la tracabilité alimentaire

par les consommateurs — Etude exploratoire

Comme nous I'avons souligné, le theme de la tracabilité est pdi¢ élans la littérature du
point de vue des consommateurs. Ainsi, cette recherche propose urbutionta la
compréhension de la perception de la tracabilité des produits alinesntpar les
consommateurs. Pour cela, une étude exploratoire a semblé pertinentesparuce sujet,
identifier ses grandes lignes et essayer de détecter s puportants a développer dans la
phase quantitative ultérieure de notre recherche.

Evrard et al. (1997) précisent que les études exploratoires sosgagijpour «.déterminer
un certain nombre de propositions plus précises, d’hypothéses spécifiques ou
compréhension d'un phénomeéne et son analyse en profondeur, avec toutes s, sodbtil

gue ne permettrait pas forcément une étude plus formalisée

Pour explorer la définition et la perception de la tracabilitépdeduits alimentaires par les
consommateurs, deux méthodes ont été utilisées : les groupes usidisdocus groupps
(chapitre 5) suivis par une enquéte quantitative moyennant un quesgofchapitre 6) pour

valider certains résultats.
1. La méthode dufocus group(ou entretien de groupe)

La méthode duocus groupfait partie des études qualitatives (par opposition aux études
guantitatives) qui ont pour but non pas de mesurer mais de comprendexmdiqder en
profondeur certains phénoménes (Mays et Pope, 1995). Ces études quapttinegent
I'obtention d’informations détaillées au sujet des attitudes degiparits, de leurs avis, leurs
perceptions, leurs comportements et leurs habitudes (Hashim £9%8). La méthode du
focus groupconsiste a recruter un certain nombre de personnes et a suseitdiscussion
ouverte a partir d'une grille d’entretien qui définit les thérdesl’étude (Merton, 1956 ;
Stewart et Shamdasani, 1990 ; Krueger, 1994 ; Kitzinger, 1995 ; Mucch88b, ; Morgan,
1997 ; Krueger et Casey, 2000). C'est une technique d’entretien de grsugelis courant
psychosocial de la dynamique des groupes initié par Lewin, qui pgstule petit groupe est

un ensemble d’individus interdépendants qui puise son dynamisme danerkdtions fortes
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entre ses membres. Cette dynamique du groupe permet, par Uasttiac d’explorer les

différents points de vue sur un sujet donné.

Le concept de cette technique a été développé dans les années €@ surtout utilisé en
sociologie et en psychologie sociale. Les spécialistes en timgrkemmencent a s'intéresser
a cette technique dans les années 50. Les années 80, furent I'apegée defocus groups
pour les études marketing étant donné que cette technique perolitdeedes informations
sur un sujet ciblé, I'évaluation des attentes et des besoirdssmmateurs, une meilleure
compréhension de leurs motivations et de leurs comportements, &t de teouvelles idées
par les chercheurs (Morgan et Krueger, 1993 ; O’Brien, 1993 ; Urb&hawser, 1993 ;
Krueger et Casey, 2000).

Le focus groupapporte des données qui ne ressortent pas dans I'entretien individuel ou
d’autres techniques (Crabtree et al., 1993 ; Kitzinger 1994 ; Agar aeDbhald, 1995 ;
Krueger et Casey, 2000 ; Kuhn, 2000 ; Langford et McDonagh, 2003). lls répondent au besoin
de répondre a des questions qui portent sur le long terme ou qui sauli€sses a etudier

sur le terrain. Il est considéré comme un bon outil dans le domairsci@aces sociales et de

la conception de produits car il permet d'étudier les motivationsplexes et les
représentations inconscientes et sous-jacentes aux jugementsriitdgapts (Stewart et
Shamdasani, 1990 ; Urban et Hauser, 1993 ; Krueger, 1994).

1.1. Les principes de la méthode ddecus groups

1.1.1. Sa définition

La méthode ddocus groupest une technique de recherche d’informations sous forme d’une
discussion organisée qui regroupe 6 a 12 participants et qui duraleorent 1 & 2 heures.
Elle permet d’obtenir des informations relatives aux opinionsettitudes des gens face a
des idées ou des produits donnés, ou encore d’expliciter des idéegsuisies éventuels,
ainsi que sur leurs contextes d’utilisation (Stewart et Shamidd€90 ; Morgan et Krueger,
1993 ; Krueger et Casey, 2000).
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Lesfocus groupont pour objectifs de générer des idées et des hypotheses,abtiqankr la
définition d’'un sujet, et d’engendrer des items pour un questionnaireié®,B993 ; Evrard
et al., 1997).

En général, la méthode déscus groupsest utilisée pour (Stewart et Shamdasani, 1990 ;
Morgan et Krueger, 1993 ; Krueger et Casey, 2000) :
- rechercher les idées et les sentiments des personnes enpeoslwiy un sujet ou un
theme spécifique,
- comprendre les différences entre des groupes ou des catégories de personnes,
- découvrir des facteurs qui influencent les opinions, les comportementgsou
motivations des individus,
- générer de nouvelles idées d’'un groupe,
- pré-tester des idées, des plans, des politiqgues ou des produits,
- recueikkir des informations pour préparer une étude quantitative,

- capturer les commentaires ou le langage utilisés par les participants.

Les focus groupssont aussi utilisés pour faire connaitre des informations concedeant
populations minoritaires ou défavorisées (Krueger et Casey, 2000uinglag003 ; Morgan

et Krueger, 1993) ou pour traiter certains themes sensiblgs qida, homosexualité)
(Kitzinger, 1994 ; O’'Brien, 1993) ou de recueillir des informations augessenfants car
selon les chercheurs, les jeunes ont une tendance naturedkgia spontanément et se

dévoilent plus facilement (Krueger, 1994 ; Hoppe, 1995 ; Mauthner, 1997).

D’un point de vue méthodologique, il est intéressant de noter que, commachappr
gualitative, la méthode diocus groupn’est pas simplement une recherche exploratoire. Si
elle est bien pensée et menée, elle peut générer des sésiitétents, méme s'ils ne sont pas

reproductibles (Stewart et Shamdasani, 1990 ; Krueger et Casey, 2000).

1.1.2. Ses composantes

Plusieurs facteurs sont indispensables pour la réussitéatus group un theme bien défini,
des participants qui possedent des caractéristiques homogenes (&geclgsse sociale,
expérience...) - pour faciliter 'analyse et pour le confort dadicipants - mais tout en

gardant une variété suffisante pour permettre la confrontation desrapiun modérateur
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formé pour diriger la discussion et un guide d’interview formulé @anddérateur afin de
récapituler la liste des themes a discuter.
La planification d’'unfocus groupse déroule comme suit (Stewart et Shamdasani, 1990 ;
Tempelton, 1994 ; Krueger, 1994) :
- déterminer I'objectif de I'étude (quel est le probléme, quetsmations cherche-t-
on, comment utiliser ces informations, etc.)
- identifier et recruter les participants qui apporteront le plus d’informations
- choisir un modérateur qualifié (et un assistant)
- déterminer le nombre decus groupsx mener : il est recommandé de mener minimum
trois (Urban et Hauser, 1993 ; Krueger et Casey, 2000 ; Langford ebrdgb, 2003)
afin de corriger certains défauts dans le déroulemenfodes groupgdiscussion hors
sujet, un participant dominant, etc.)
- élaborer un guide d’entretien pour le modérateur : c’est son outiintiion qui
contient la liste des thémes a aborder et des questions a poser.
- prévoir l'organisation logistique de la salle: enregistreur, caméableaux,
présentoirs, cahiers, boissons, collation, remunération...

- faire un pré-test ou une étude pilote pour tester les questions (facultatif).

Le bon déroulement d’'ufocus groupdépend surtout de la capacité du modérateur a faciliter
les échanges entre les membres du groupe, a s’ajuster rapideniiémoldtion de la
discussion et a gérer les temps de parole. Il doit aussi avobramme connaissance du sujet
de la discussion, savoir écouter attentivement, respecter ledeatasis les participants (ne
doit pas juger leurs réponses), ne pas dévoiler ses propres opini@ie séensible a la
communication non verbale. Le modérateur a pour mission de donner les timssruc
concernant le déroulement de I'entretien aux participants déldat de cet entretien,
d’introduire les thémes a discuter, de poser fréquemment desogaesbur s'assurer que
tous les participants ont eu I'opportunité de s’exprimer, de gardenigersation sur la bonne
voie, et de créer un environnement permissif pour encourager lespaentisca partager leurs

opinions (Stewart et Shamdasani, 1990 ; Tempelton, 1994 ; Krueger et Casey, 2000).

1.1.3. L'analyse des résultats des focus groups

Il existe trois types de données qui peuvent étre analyséesatéssprises par le modérateur

ou son assistant durant I'entretien, I'enregistrement audio deefiemir{/erbatin), et la
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synthése faite par le modérateur et son assistant pendigtiriefingqui a suivi I'entretien.
L’'analyse des résultats déscus groupgepose sur une analyse de leur contenu. Ceci est un
processus de plusieurs étapes (Giannelloni et Vernette, 2001) :
- La transcription des données : L'entretien est enregistrérda maiite retranscrit le
plus fidelement possible sur papier. Le modérateur utilise les gatié a prises pendant
I'entretien et le débriefing.
- La définition de l'unité d’analyse : Elle permet de précisendmiére dont le verbatim
sera codé. Il existe trois types d’analyse de contenu selorél'cimiisie comme base de
traitement :
o L'analyse syntaxique qui a pour unité de traitement les motsgtHrases. Elle
permet de déceler la structure du discours.
o L’analyse lexicale qui a pour unité de traitement les motesiphrases. Elle
permet de découvrir la nature du vocabulaire utilisé.
o L’analyse thématique qui a pour unité de traitement les phrasgmriggraphes et
les themes. Elle permet le découpage du verbatim par themes.
Ces trois types d’analyse peuvent s’effectuer par idé&ss-€isoler et extraire
manuellement les idées intéressantes dans le verbatim ratjamsa construction de
codage (établir une liste de mots-clés) ou par analyse desfrégconstruire une liste
des concepts les plus fréquents dans la transcription et comptabiliser cessferni
- La construction de la grille générale : Elle contient I'ensendiele rubriques et des
codes les plus pertinents pour I'analyse et s’applique a tofiscles groupsd’'un méme
theme.
- La codification de I'entretien et le remplissage de la grill&application des codes au
verbatim de la maniére la plus fidele possible. Il est congsllfaire la codification du
méme texte a plusieurs et puis comparer le résultat afifasleuser de la fiabilité de la
codification.
- L'analyse (lexicale ou thématique): Elle peut s’effectuerticaement ou
horizontalement. Elle est verticale si la personne charg€arggyise établit a I'issue de
son analyse une fiche de synthése qui inclut les thémes leséybgsiés par les
participants pour chaque entretien. Et elle est horizontale, pérsonne chargée de
'analyse se contente d’identifier comment chaque élément gellaa été abordé par
les participants.
- La quantification : On peut quantifier la fréquence d’apparition aetfréquence

d’association. La premiére consiste a mesurer le nombre deufois mot ou un theme a
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été évoqué par les participants. Alors que la deuxieme est exéoutéenptabilisant les
liens qui existent entre les thémes (qui se succédent ou grécEdent) abordés par un
participant.

- La rédaction du rapport de synthese : C’est la derniere étapandéyse, ou la
personne responsable de l'analyse, rédige un document synthétique qe& eeptmtite
fiabilité les opinions de chaque participant sur 'ensemble desetheordés durant

I'entretien.

Enfin, de nos jours, il existe différents logiciels de traitemenid’analyse de données
textuelles sur le marché : Nvivo, Atlasti, TropesZoom, AlceSphinx, Sémato, etc. On peut
distinguer deux groupes parmi ces logiciels : ceux qui permetéesynthétiser rapidement
une quantité importante de données et d’en extraire les themempauring et ceux qui
permettent une analyse plus approfondie du contenu d'un texte (Helme-@uigavard-
Perret, 2004).

1.1.4. Avantages et inconveénients de la méthode du focus group

A. Les avantages

La méthode dudocus grouppossede plusieurs avantages (Merton et al., 1956 ; Stewart et
Shamdasani, 1990 ; Caplan, 1990 ; Crabtree et al., 1993 ; Macbeth et al., 200§er létue
Casey, 2000 ; Kuhn, 2000 ; Langford et McDonagh, 2003) :
- C’est une méthode souple et flexible : elle peut étre adaptée gieanir des
informations sur presque n’importe quel sujet.
- Contrairement a d’autres techniques d’évaluation qualitativefpcums groupest de
nature interactive et synergique.
- Un groupe apporte une expeérience vécue riche, ce qui permet dénssrirésultats
dans une perspective plus large : les idées et les opinions sonpealics développés
et approfondis.
- Ce type de discussion permet un échange d’informations entre fiefppats, ce qui
permet le traitement d’'un sujet de différents points de vue :cbesmentaires d'un
participant peuvent susciter des commentaires chez d'autresippattc (opinions
controversées).

- Il nexiste pas une exigence de représentativité dans I'échantillonnageupe g
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- Lesfocus groupgroduisent en peu de temps une grande quantité d’informations.

- C’est une méthode rapide et peu chere.

B. Les inconvénients

Malgré les multiples avantages de la méthode falcus group, elle garde quelques
inconvénients (Merton et al., 1956 ; Stewart et Shamdasani, 1990 ; Wight, 199dhiéiic
1996 ; Krueger et Casey, 2000 ; Kuhn, 2000 ; Langford et McDonagh, 2003) :
- Il existe quelques difficultés d'organisation : recreteeunir tous les participants
- Cette méthode nécessite des compétences poussées de la part du modérateur
- Le modérateur a moins de contrble sur le déroulement de la discgs&iatans un
entretien individuel
- Il existe un risque de dérive consensuelle : le groupe se digidion d'un leader ou
d'un sous-groupe
- Les participants peuvent subir une certaine pression sociale qupneaoiquer des
réactions de conformité ou de provocation
- Les participants ne donnent pas leurs motivations profondes, seulement leurs opinions
- Le nombre de questions traitées est restreint
- On ne peut pas prévoir a 'avance la dynamique du groupe ni la quaitbodeées
recueillies
- Le traitement des informations est long, difficile, et colteux
- Les résultats dépendent du modérateur et ne peuvent pas étre géresalisabl

1.2. L’organisation et le déroulement defocus groups

Dans le cadre du programme de recherche européen TRACHEgirfitracing the origin of

food in Europe- Tracer I'origine des produits alimentaires en Europe», nous affectué 4
focus groupgdont un pilot&® afin d’améliorer ledesignet le contenu defocus groupge
I'étude principale). Cefocus group®nt été organisés selon les régles courantes utilisées pour
I'exécution de cette méthode qualitative auprés des consommg@t&stous, 2001 ; Evrard

et al., 2003). Différentes étapes étaient nécessaires pour appbtpeciechnique d’entretien :

la création des guides d’entretien, le recrutement des paritsi la réalisation ddecus
groups la transcription des entretiens, et enfin, I'analyse et l'interprétat®dalenées.

!> Nous ne développerons pas les résultats et lagiéti pilote.
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Un magnétophone et une caméra ont été utilisés (suite a I'adesnoarticipants a qui nous
avons garanti 'anonymat) pour enregistrer leurs conversations eppouoir effectuer les

analyses néecessaires par la suite.

Au début de l'entretien, les modérateurs souhaitent la bienvenugatigipants, ils se
présentent et rappellent brievement le sujet de la discussiangaid’objectif de cette
réunion. Puis, ils expliquent les modalités de fonctionnement du grougaEmeindent aux
participants de se présenter (histoire de briser la glaceles$ deettre a I'aise). La discussion

commence avec une premiéere question — vaste en général— lancée par leearodéra

Chaque entretien a duré environ 2 heures et a la fin de chaguesantestiparticipants ont
été remerciés et un cadeau (un assortiment de produits de darna@rvaleur de 20€) leur a

été offert.

1.2.1. Les participants

L'une des questions principales dans la réalisation tboos groupest le recrutement des
participants. Etant donné qu'il est difficile de savoir qui sontte@sommateurs impliqués ou
intéressés par un theme de discussion lié aux produits alimsntaings avons décidé de
recruter des consommateurs « lambdas », sans fixer deseptécis sur leur connaissance
sur et leur implication envers les produits alimentaires étalgabilité. Le recrutement est
réalisé selon des criteres sociodémographiques (age, genre, édymatiession) afin de
tenter d’avoir des groupes qui ont un certain équilibre concernantittee<(il a été difficile
d’avoir un équilibre en terme de genre, il faut croire qu'untsye les produits alimentaires
intéressent plus les femmes que les hommes), méme si géreralanfocus group’oblige
pas a avoir des groupes représentatifs de la population.

Il existe différentes stratégies pour recruter les ppeids pour unfocus group :liste
préexistante de contacts, sur place, par connaissance, agétedesl’de marché, par
téléphone (aléatoire), par annonces, etc. Nous avons choisi derldgsrrpar téléphone, en
utilisant notre base de données de personnes ayant déja particleé atudes de
consommateurs (voir le guide d’entretien téléphonique, Annexe 2). Respeatt 8, 9 et 11
participants ont été recrutés pour les tfomus groupgvoir le profil des participants dans le

tableau 17). lls ont également recu par la suite une letcerdiemation leur rappelant le lieu
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et I'heure de I'entretien. Le jour de I'entretien, ils étamettueillis dans un cadre confortable,

calme et facilement accessible.

Tableau 17 : Le profil des participants auxfocus groups

Focus group 1| Focus group|2 Focus group Focugpgro
Date du déroulement 10/11/05 15/11/05 18/11/05
Nombre des participants 8 9 11 28
Genre Femme 6 7 7 71.4 %
Homme 2 2 4 28.6
Age <30 0 2 2 14.3
Entre 31 -50 5 3 4 42.85
> 50 3 4 5 42.85
Dans le foyer Adultes = 3 4 1 28.6
=2 3 5 8 57.1
>3 2 0 2 14.3
Enfants =0 5 6 6 67.85
=1 2 2 1 17.85
=2 1 1 3 14.3
>3 0 0 1 0
Niveau d’éducatiot? Faible 3 2 2 21.4
Moyen 2 4 6 42.8
Elevé 3 3 3 32.2
Situation professionnelle
Etudiant 0 2 1 10.7
Chdémeur 2 1 1 14.3
Retraité 3 1 3 25
Au foyer 0 0 2 7.1
Salarié 2 5 4 39.3
Autre 1 0 0 3.6
Revenu mensuel net <900 € 0 2 0 7.1
900-1499 3 1 0 14.3
1500-2249 2 2 3 25
2250-30d 2 2 4 28.6
> 3000 1 1 1 10.7
Ne sait pas 0 1 2 10.7
Confidentiel 0 0 1 3.6

Les modérateurs (et leurs assistants) ont veillé au bon déraildestocus groupen créant

un environnement de confiance entre les participants, en facllégaptession des membres

du groupe, en respectant leur temps de parole et en gérgmoldeémes qui peuvent se

produire lors de la discussion (les leaders qui dominent la discussgotimides ou les

passifs qui n’ont pas le courage de s’exprimer, le hostiles, les perturbaters, et

18 e niveau d’enseignement faible regroupe I'enssigent primaire et 'enseignement secondaire (ce)léte
niveau d’enseignement moyen regroupe l'enseignersecbndaire (lycée) et I'enseignement supérieffr (1
cycle : BTS, DEUG, DUT...) ; le niveau d’enseignemélgvé regroupe I'enseignement supérieur tet 2lu 3
cycle (licence, maitrise, DEA, DESS, doctorat...).
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1.2.2. Les guides d’entretien

Nous avons choisi la méthode fiheus groupdans le but d’atteindre les objectifs suivants :
- Discuter a propos des habitudes d'achat des produits alimentdiresordrer
importance relative des divers attributs d’un produit alimentaire
- ldentifier la connaissance des consommateurs au sujet des dabaigne et de
qualité
- Obtenir une meilleure compréhension de la perception de la tragat®ekt produits
alimentaires par les consommateurs (comment ils la déimjssgelles sont leurs
attentes en rapport avec ce sujet, comment ils pergoivent soé, atilel réle joue-t-elle
dans la satisfaction de leurs besoins, comment veulent-ils s’infanpeopos d’elle,
sont-ils disposés a payer pour l'avoir, etc.)

- Tester les réactions des participants envers différents supports datditéac

Pour cela, trois guides d’entretien étaient créés pour ciblalifiésents themes que nous

voulions étudier (voir Annexe 3) :
- Le guide du premiefocus groups’intitule « Etiquetage et labels d’origine et de
gualité ». Le théme abordé pendant le premier entretien towutitir des habitudes
d’achat des produits alimentaires en général et leurswiriavec une introduction sur la
tracabilité des produits alimentaires. A la fin de I'entretdélas échantillons de miel et de
viande ont été présentés aux participants pour confirmer leurs pnapbsnportance
relative des attributs des produits alimentaires.
- Le guide du deuxiéméocus groups’intitule « Tracabilité : définition, perception et
attentes ». Le theme abordé par ce groupe focalisait plua stachbilité des produits
alimentaires (en débutant par une discussion a propos des habitudeg d&s produits
alimentaires) afin de comprendre la perception des consommateaersafce theme.
Comme dans le premier groupe, des échantillons de miel et de wané& présentés
aux participants pour consolider leurs propos.
- Le guide du troisiemécus groups’intitule « Les supports de tracabilité des produits
alimentaires ». Les themes évoqués pendant cet entretient é¢ai habitudes d’achat des
produits alimentaires, la perception de la tracabilité et suelgupports et les systemes
de tracabilité (étiquette sur un produit non emballé, code barre, RISKE) (étiquette a

radiofréquence)).
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Les produits choisis pour cette étude sont le miel et la viande ufefladehé”’ (ils font partie
des produits fixés par le programme TRACE). Le miel a ldbtésccar c’est un produit qui
peut subir facilement des mélanges lors de la production/transionmaans que le
consommateur s’en apercoive. Contrairement a la viande, il n’est pas conseéqumeéiment
par la majorité des consommateurs, et c’est un produit neutreadocotisommation n’est pas

percue comme comportant un risque (pour la santé).

1.3. L'analyse dedocus groups

L’analyse dedocus groupdente de discerner la similitude conceptuelle et de décalesir
tendances ou des modeles en identifiant dansvdeisatimsdes avis, des idées ou des
sentiments qui se répetent, méme <s’ils étaient exprimés sausfodwes différentes
(Dransfield et al., 2004).

Le logiciel Atlas.ti 5.0 a été choisi pour l'analyse des donnéé#as.ti est utilisé pour
'analyse qualitative des grandes quantités de données testughphiques, audio et vidéo.
Ses diverses applications (codes, citations, mémos, commentasesay,r etc.) offrent au
chercheur les moyens nécessaires pour I'exploration des donnéesxasnfleci étant dit,
Atlas.ti reste un support informatique pour I'analyse, car c'estheercheur que revient la
tache compliquée du choix méthodologique et du choix des themes et despoades
effectuer I'analyse. Dans Atlas.ti, le codage consiste dairides codes a des mots ou a des
segments de texte. Par la suite, nous avons l'option de comptat@ssendes en calculant
leur fréequence d'apparition. Une autre application intéressante Atkassti est I'éditeur

réseau (ou cartes graphiques) qui affiche les rapports coraptpreexistent entre les

" es produits alimentaires choisis par TRACE sestduivants : eau minérale, miel, céréales, htolévd, et
viande de poulet. Au départ, nous avons choisiudiét le miel et le poulet. Mais, parler du sujet la
tracabilité du poulet en plein période de criselalgrippe aviaire, était risqué et allait manquibgkctivité.
L’inquiétude a propos de la grippe aviaire étaistélevée a cette époque et des questions auttmvidede du
poulet pourraient dévier la discussion entiere chuge et rendre les résultats desus groupartiaux. Ainsi,
en se basant sur la liste de produits inclus d&&CE, nous avions différentes options : 1) continii&tude
avec le poulet comme prévu afin de pousser lescimamts a développer leurs attentes envers lalikig en
cas de crise. Dans ce cas, nous risquons d’aveirajets de quelques participants. 2) Choisir uregaroduit de
la liste, les céréales ou I'huile d'olive par exdenpMais, dans ce cas, nous aurons un produitaimibu miel
(peut étre mélangé). Ceci donnera une répliquéadaly/se du miel et non une exploration détaillée cEponses
sur le sujet de la tracabilité. 3) Choisir un aulype de viande, la viande de boeuf par exemplendet le
jambon, qui est un produit traité dans beaucoupud&s auparavant et trés orienté vers les systé&mes
labellisation d’origine ou la viande de porc quiupétre rejeté par certains participants). Dangag nous
gardons un type de produit différent du miel, eisipourrons mettre en valeur les attentes des gonateurs
envers la tracabilité en cas d'aprés crise. 4) iEtuseulement le miel, un produit doux et neutresyypposera
des réponses plutdt positives de la part des tits. L'option n°3 était celle acceptée par tlmsspartenaires
du programme TRACE (WP7).
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différents codes, citations ou autres entités. Il aide a camsttas modéles qui synthétisent
les résultats.

Une fois lesfocus groupsachevés, nous avons commencé la transcription (mot a mot) des
discussions en nous basant sur les enregistrements effectugss raitds prises lors des
entretiens. Par la suite, et apres plusieurs lectures dediesrdrretranscrits, nous avons
construit une liste contenant les catégories et les tha&amgdus pertinents pour notre analyse
afin de pouvoir émerger un sens de ces entretiens et de dégagéivelgences ou des
convergences au sein des groupes.Msebatimsdes participants sont ensuite codifiés en se
basant sur cette liste. Le codage est a la base du travaly®e, il permet de regrouper les
données en des catégories ou des themes prédéfinis par le ch@@inédnnexes 4 et 5 pour

la liste des codes ou des themes). Nous avons donc entamé une théahgdiE|ue verticale

des entretiens. Des cartes graphigues ont été aussi dessinées (voir Annexe 6).

2. Résultats degocus groups

Les résultats ddecus groupsont regroup€s en quatre catégories :

2.1. Les habitudes d'achat des produits alimentaires etifportance des
attributs de ces produits pour les consommateurs

Pour débuter les entretiens de groupes et pour mettre lespaatisca 'aise, des questions
générales sur leurs habitudes d’achat (lieu et fréequence) de pratimentaires ont été
employées. Selon Lacoste (1991), quatre criteres détermineitidatt’un consommateur
envers un produit: ses moyens économiques, sa proximité géographiqioeigitee | du
produit, sa connaissance sur le produit, et le temps qui lui est dipoQiuand les
consommateurs ont le temps, ils ont la liberté de choisir lellagainat de leurs produits et ils
lisent attentivement les étiquettes des produits avant de leeradbans le cas contraire,
leurs achats sont guidés par des codes visuels (marque, logogjipgaidaprix). Dans la
littérature, on identifie trois types d'attributs sur lesquels consommateurs basent leurs
choix : les attributs de recherche, les attributs d’expérientas edttributs de croyance. Les
premiers peuvent étre vérifiés avant I'achat a un colt quasilemildeuxiemes peuvent étre
vérifiés aprés l'achat ; et les troisiemes ne peuvent jagtegsvérifiés (ni avant, ni aprés

I'achat).
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Les habitudes d’achat different selon le statut des participaatbocles groupsCeux qui
vivent seul ou sans famille nombreuse, préferent acheter leurs tpr@duigré de leurs
besoins. Alors que les participants avec enfants en bas age sorsélglcisfs et prétent
beaucoup plus d’attention au choix de produits alimentaires ainsi quiadodieu d’achat. |l

est important de noter que le choix du lieu d’achat dépend aussi du type de produits achetés.

Quand nous avons interrogé les participants au sujet de leursdigcixat de produits
alimentaires, nous avons eu des réponses partagées. La majoritétidgmmpis effectuent
leurs achats en grandes surfaces et en magasins spéc{alsdangerie, boucherie,
fromagerie,...). Les magasins spécialisés semblent raskgeconsommateurs car ces
derniers ont confiance en les vendeurs et aiment le contadt etigersonnel avec eux. Nous
avons remarqué aussi chez les participants I'expression d’unedensgéour vers les produits
‘naturels’ et une nostalgie envers les modes de productions tradispguese traduisent par
leur choix de lieu d’achat de leurs produits alimentaires giené ou le producteur, leur

propre jardin, les magasins bios, le marché).

Pour la plupart des participants, la lecture des étiquetsegrdduits alimentaires est devenue

une habitude, une sorte de routine, particulierement lors de I'achat d’'un produit nouveau parce
gu’ils ont de moins en moins confiance envers les producteurs. blesegne les crises
alimentaires vécues ont modifié les habitudes des consommatdesspaussant a chercher

plus d’information avant l'achat d'un produit. En plus des qualités serssrides
consommateurs deviennent intéressés par les aspects nutritiengeilalitatifs, la sécurité
alimentaire et la pollution de I'environnement. Les attributs de tg¢ukds plus importants

pour les consommateurs ne sont pas seulement liés a la sdougtéaire, ils sont aussi liés

a limpact qu’un type de production peut avoir sur I'environnement et shieteétre de la
société (Farina et de Almeida, 2003 ; Codron et al., 2006).

« Je pense qu’aujourd’hui, c’est bien de pouvoir recycler les emballages paecdes
poubelles débordent. Alors je trie mes déchets et j'essaie dardeeiproduits qui ont moins

d’emballages et dont 'emballage peut étre recyclé ».

« Acheter des fruits et des légumes, ca dépend des saisons..t @8 saisons... Je pense

gue c’est important de respecter les saisons. »
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« Tous les fermiers disent gu'ils n’utilisent pas d’engrais pour le@r. bMais ils le font tous,

ils utilisent du nitrogéne pour la production de masse ! »

« J'aimerais aussi savoir, euh, I'information qu’on a vraiment, et aussi, coni@zgeanimaux
sont nourris et ce qu’ils utilisent comme pesticides et engrais faotg pousser leurs

produits. »

« On achéte des produits du commerce équitable, les producteurs sonttecnemc

payes... »

« Je veux savoir si c’est ‘bio’ ou pas, pour savoir si la poule a lét&é en plein air ou

pas. »

« ...Je veux dire, le carburant et la pollution de I'environnement quand onptdasla

nourriture sur de longues distances. »

Pourtant, les participants déclarent que la lecture des étigdetgsroduits est une activité
qui nécessite beaucoup de temps. Parallelement, tous les particgpasdst plaints de la
petite taille de I'écriture sur les étiquettes et du faitequgénéral les étiquettes sont

incompréhensibles et peu claires.

« Je fais tres attention a ce que j'achéte parce que je lis systématiquemegtédgents. »

« Eh bien, je lis I'étiquette... quand je peux... parce que c’'est éctiegipetites lettres sur

certaines boites et emballages... »
« Sion n'a pas nos lunettes, on ne peut pas les lire... »

« On ne peut pas aller au supermarché avec une loupe ! »

Certains participants étaient particulierement concernésepaprbblemes d’allergie ou de
santé. Ces personnes accordent une grande valeur aux informationgnnethés sur les
étiquettes, et sont préts a payer pour une étiquette plus clasmmgiéte. Les nouvelles
technologies de l'information et de la communication pourraient areélia transmission de
information aux consommateurs souffrant d’allergies alimergafteureiro et al., 2006 ;

Gracia et al., 2007 ; Cornelisse-Vermaat et al., 2008).

« Lire les étiquettes, c’est plus important pour les personnes allasgjicgies ont besoin de

plus d’'information... »
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En général, en ce qui concerne les probléemes d'étiquetage des privdistsentiments
contradictoires ont été notés: une désinformation, une surinformatiameetmauvaise

compréhension de l'information.

« Je pense qu’il y a souvent de la désinformation... La publicité pour ‘¥Xdisent que ca

soigne comme un médicament, mais est-ce que c’est vrai ? »

« Quand je vois quelque chose comme ‘contribue a réduire les Oméga...",@ave’eLes

Omeéga sont tres utilisés dans les publicités en ce moment ! »
« Est-ce que vous savez que le jambon de Bayonne n’est pas toujours de Bayonne ? »

« Et on peut aussi dire qu’il y a beaucoup d’information... Parce qu'on se ficherdwlu
distributeur par exemple...Ca n’a pas d'intérét... »

« Mais ils ne devraient pas mettre autant d’information... A force orema plus la viande

en dessous ! »

« |l faudrait enlever tous ces codes et mettre a la place quelque ghedeut le monde peut

comprendre. »

« Pour moi, c’est de I'hébreu... Je ne comprends rien ! »

Une étude effectuée par Giraud et Amblard (2002) montre que lesnpessles plus
informées a propos des produits alimentaires sont celles qui possadevenu élevé. Cette
observation est confirmée par les résultatsfdess groupsLes participants ayant un faible
revenu (<900€) sont intéressés par peu d’attributs (prix et s@clmigé de l'achat d’'un
produit alimentaire ; alors que les participants ayant un revenu (&l8060€), cherchent plus
d’'informations et plus de détails (marque, origine, qualité, golt, csitigg information
nutritionnelle, sécurité, et produit de saison — notons que ce segmgatrtigipants ne citent

pas le prix comme critére d’achat) sur les produits alimentaires quidtea.

Les attitudes envers les produits alimentaires et envemchenche de l'information sont
variées et déterminées par des facteurs économiques, sociaurelsulpsychologiques et

situationnels.

« Je pense que c'est une question tres personnelle... Ca dépend beaucoup dess habitude

alimentaires de chacun, et c’est une question d’argent ! »
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La conscience du risque est améliorée par les campagnemdwinication des autorités, par
les médias, par I'anxiété due a I'anticipation de la mort, et’pagmentation du niveau
d’éducation et du niveau de vie (Bergadaa et Urien, 2003 ; Verbeke @0@r). Selon
Angulo et Gil (2007), la confiance dans la sécurité alimentdirée eisque percu sont
négativement corrélés. L’éducation et la confiance envers lesesodiinformation sont des
éléments importants d’explication de la confiance dans la s&alimentaire. En effet,
I'éducation améliore la perception positive de la confiance eniefsrination fournie par
les autorités, et réduit la perception négative de la confieimoers I'information fournie par
les médias (Angulo et Gil, 2007).

Les consommateurs recherchent des informations sur un produit avariacbeter,
notamment sa composition, son origine, son prix et sa fraicheur (Czarvet Courvoisier,
2005). Pendant lefocus group les participants ont choisi les ingrédients, le prix, la marque,
la sécurité (qui inclut la date d’expiration) et l'origineédia la qualité et a la sécurité des
produits) comme les informations les plus importantes pour un produit alimentaire.
L’'importance accordée a la marque dépend du type de produit aimerAurier et Fort
(2005) décrivent la marque comméedacteur influent par défaut ». Nous avons remarqué un
attachement au respect des saisons pour la production et I'ashatodiuits alimentaires au
sein des groupes qui, est directement liee aux qualités semsodellces produits (aspect,
go(t et fraicheur). Nous avons aussi noté chez tous les participaet préférence pour les
produits alimentaires nationaux et/ou régionaux. L'origine estid@&m® comme un attribut
rassurant. Elle est liée et des valeurs émotionnelles et/ou & des souveniesdesrac

Durant les entretiens, nous avons demandé aux participantecdssgroupde choisir les
attributs les plus importants pour le choix d’'un produit alimentaireiplar liste d’attributs
suivants : information a propos du lieu de production/packaging, informatiohogsgme
géographique, prix, marque, label, adresse et numéro de téléphone duepmodistont
choisi l'origine et le prix. L'influence du pays d'origine des praslialimentaires sur les
évaluations des consommateurs dépend de plusieurs critéres : |pelegrée pertinence de
l'information, la motivation, I'implication, la préférence pour un pagsticulier, le risque
percu, I'importance de l'origine par rapport aux autres élémeinta facilité pour trouver
linformation. Cependant, avec la mondialisation, I'image de l'oggest devenue plus
complexe. L'origine du produit est composée du pays associé auiprdu pays de

fabrication et du pays de conception (Usunier, 2002).
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« Fabrigué en France... Mais on ne sait pas quelle partie du produit a été fabrguée

France. »

« Non, attendez, ca vient d’ltalie... Donc les abeilles sont italiennesmiel a été produit

en Italie et emballé en France, peut-étre ! »

L’absence d’indication de I'origine implique soit un risque percu, ¢delyt étant alors évite,
soit un processus d’inférence pour retrouver l'information manquanteintdesteurs de
gualité donnent une idée des autres attributs. L'origine n’est gEsgir compte seule mais
avec les autres attributs, son importance étant plus élevée gusaadties attributs sont
absents (Dandouau, 2001). Dekhili et d’'Hauteville (2008) insistent sufféaedice entre la
perception du pays d'origine et de la région d'origine. L'une lié® aux compétences

industrielles d’un pays, I'autre a un certain savoir concernant les tradisgdaségion.

« Ma femme fait tres attention a I'origine géographique, surtout pour la viands, efle

privilégie les produits régionaux ».

« Eh bien, quand c’est écrit ‘origine France’, on aimerait aussi connaitre la région ».

Les consommateurs apprécient les allégations nutritionnellele etanté sur les produits
alimentaires seulement quand l'information supplémentaire n’estcpasidérée comme
immédiatement positive. lls ont une préférence plus nette pour fhatoyn sur les
ingrédients « négatifs » (sans conservateur, sans sucres atlagEsen matieres grasses,...)
plutét que pour les ingrédients « positifs » (enrichie en vitamines;esalg protéines, riche
en minéraux,...). De plus, l'information additionnelle n’est pas forcéroensidérée comme
utile par les consommateurs. A partir d’'un certain niveau, ils iplust confiance envers une
promotion trop positive d'un produit et ils peuvent aussi considérer hrEbon

additionnelle comme inutile et mal venue (Gomez, 2006 ; Barreiro-Hurlé et al., 2008).

En d’autres mots, il y a asymétrie d’'information entre les predustet les acheteurs. Le
probleme peut étre résolu par différentes méthodes : la sigiwalikdiellisation, la

renommée ou la certification. La premiere étant déroutante pocongommateur, et la
seconde difficile a atteindre, la certification semble avoirplies grand potentiel pour
remédier a ce probleme (Ward et al., 2004 ; Farina et de AlnRH08). Les consommateurs
sont désorientés par l'information excessive, la standardisatide @tnaturalisation des

produits. lls veulent trouver des garanties de qualité sur lesquellesconfiance peut
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s’appuyer. Pour Buhr (2003), les produits de marque et les labelsippouétae la solution a
cette asymétrie de l'information, uniquement si les consommatersimpression qu'ils
peuvent avoir une confiance absolue envers les affirmations des purdwstiacernant leurs

meéthodes de production.

« Les marques ont ma confiance. »

« Je suis plus lié a certaines marques. Je n'aime pas tester plawugeaux produits, je suis

réticent. »

« Si je dois choisir un poulet, je choisirai certainement celui avé@bel Rouge qui a été

élevé en plein air... C’est par défaut, je dirais. »

Enfin, Giraud (2001) distingue cinqg catégories d’acheteur selotridlat d’achat: les
amateurs des signes de qualité, les habitués des marquestidesets qui achetent les
marques de distributeur, les économes qui achetent les premierstgas inclassables qui

n’'ont aucune préférence marquée.

2.2. La connaissance des labels dorigine et de qualité pales
consommat