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RESUME 

Nous étudions dans cette thèse une dimension particulière de l’emballage : la texture. Dans la 

première étude (A), composée de trois expérimentations, nous présentons l’influence de la 

texture, en l’absence de contact tactile, sur l’attitude envers un produit et sur le choix du 

consommateur. Nous manipulons la texture de l’emballage ainsi qu'une stimulation tactile au 

préalable en prenant en compte le niveau du besoin de toucher de l’individu. Nous montrons 

que la stimulation tactile positive induit une appréciation plus positive du produit lorsque ce 

dernier n’est pas texturé et ce, indépendamment du besoin de toucher. Lorsque le produit est 

texturé, les individus à faible besoin de toucher présentent une dévaluation du produit. Ensuite, 

nous présentons l’influence d’une stimulation tactile négative sur le choix entre un produit lisse 

et un produit texturé. En l’absence de stimulation tactile, le produit contenu dans l’emballage 

texturé est préféré. La stimulation tactile négative conduit principalement les individus à faible 

besoin de toucher à préférer le produit contenu dans l’emballage lisse. Dans la deuxième étude 

(B), nous étudions l’influence du contact tactile avec la texture de l’emballage sur le goût perçu 

du produit. Dans une première expérimentation nous montrons que lorsque la texture n’apporte 

pas d’informations sur le produit contenu, elle n’influence pas le goût perçu. Lorsque la texture 

de l’emballage induit des attentes sur le produit, l’évaluation dépend de la situation de 

congruence sensorielle. S’il y a une incongruence sensorielle entre la texture de l’emballage et 

celle du produit lors de la consommation, le goût du produit sera moins apprécié. Dans la 

deuxième expérimentation, en utilisant un électro-encéphalogramme, nous étudions les effets 

de la congruence sensorielle entre la texture de l’emballage et celle du produit sur les émotions 

du consommateur. Nous montrons que l'incongruence sensorielle induit un niveau d’éveil plus 

élevé mais induit également des émotions plus négatives comparativement à une situation de 

congruence sensorielle. 

 

Mots-clefs : toucher, packaging, texture, perception haptique, besoin de toucher, congruence 

  



 

6 

ABSTRACT 

We study in this thesis a particular dimension of the packaging: the texture. In the first study 

(A), composed of three experiments, we present the influence of the texture, in the absence of 

tactile contact, on attitudes towards a product and consumer choices. We manipulate the texture 

of the packaging as well as a tactile stimulation previously taking into account the level of the 

need for touch. We first show that the positive tactile stimulation induces a more positive 

assessment of the product when it is not textured, regardless of the need for touch. When the 

product is textured, individuals with a low need for touch have a devaluation of the product. 

Then we present the influence of negative tactile stimulation on the choice between a product 

whose packaging is smooth and the other textured. In the absence of tactile stimulation, the 

product inside the textured packaging is the preferred. Prior negative tactile stimulation leads 

mainly individuals with a low need for touch to favor the product inside the smooth packaging. 

In the second study (B), we present the influence of tactile contact with the texture of packaging 

on the perceived taste of the product. In the first experiment we show that when the texture does 

not provide information about the product contained, it does not have influence on the perceived 

taste. When the texture of the packaging induced expectations about the product, the assessment 

depends on the situation of sensory congruency. If there is a sensory incongruency between the 

texture of the packaging and the texture of the product during consumption, the taste of the 

product will be less appreciated. In the second experiment, by using a EEG, we study the effects 

of sensory congruency between the texture of the packaging and the texture of the product on 

the emotions of the consumer. We show that sensory incongruency induces a higher level of 

arousal, but also induces to more negative emotions comparatively to a situation of sensory 

congruency. 

 

Keywords: touch, packaging, texture, haptic perception, need for touch, congruency 
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INTRODUCTION GENERALE 

Le succès de la vente en libre-service dans les sociétés occidentales a conduit à la multiplication 

des produits et, à celle du nombre d’emballages présents dans les linéaires. Ainsi, sur une 

période allant de 1999 à 2009, Nielsen décompte plus de cent nouvelles références sur les 

segments de l’alimentation infantile et des produits de beauté portant ainsi le nombre moyen de 

références à 300 pour chacun de ces deux rayons dans un hypermarché1. Selon le dernier rapport 

du Conseil National de l’Emballage (septembre 2014), cette quantité croissante d’emballages 

mise sur le marché est corrélée à l’accroissement de la population française mais également à 

la diminution de la taille des foyers. Dans ce contexte, l’emballage est devenu un levier d’action 

important pour les professionnels du marketing. D’une part, il est devenu nécessaire pour 

protéger le produit désormais pris en mains par de multiples acheteurs potentiels. D’autre part, 

il est le premier élément du produit perçu dans un linéaire, il doit séduire et retenir l’attention 

pour assurer le succès commercial du produit. L’emballage s’est donc vu attribuer plusieurs 

rôles qui contribuent à la pérennité d’une marque, d’une entreprise et à la satisfaction des 

consommateurs de produits emballés. En effet, l’emballage est un élément clef lors d’un achat 

(Urvoy et al., 20122). 

En français, le mot « emballage » est couramment associé aux mots packaging et 

conditionnement. Selon Le Petit Larousse (2011, p. 728), les termes de packaging et 

d’emballage sont synonymes et sont définis comme « la technique de l’emballage et du 

conditionnement de produits ». Quant au terme « emballage », il est décrit comme « l’action 

d’emballer et en tant que conditionnement ou matériau qui sert à emballer » (p. 359). Le 

conditionnement est définit comme « l’emballage de présentation et de vente d’une 

marchandise » et comme l’action de conditionner (p. 233). Dans la suite de ce travail, nous 

utiliserons principalement le mot « packaging » qui est le terme le plus employé en marketing. 

Le packaging est considéré comme le « vendeur silencieux » dans l’univers du libre-service 

                                                 
1 http://www.journaldunet.com/economie/distribution/les-references-en-hypermarche/ 
2 Urvoy, J.-J., S. Sanchez-Poussineau, et E. Le Nan (2012), Packaging : Toutes les étapes du concept au 
consommateur. Paris: Eyrolles. 
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(Devismes, 20003 ; Singler, 20064 ; Ferry, 20075 ; Urvoy et al., 2012 ; Heilbrunn et Barré, 

20126). Au-delà de cette fonction commerciale, le packaging endosse une multitude de rôles et 

de fonctions. Ceux-ci servent au produit dès sa production jusqu’à sa consommation. Les 

marques s’apposent sur le packaging et elles comptent sur ce dernier pour conserver la qualité 

du produit contenu. C’est par le packaging qu’une marque se positionne parmi la concurrence. 

Ainsi, étudier les liens entre le consommateur et l’emballage implique une approche des effets 

induits par le contact avec le produit. Le marketing sensoriel étudie largement les modalités des 

interactions entre les caractéristiques d’un emballage et la perception du produit par les 

prospects. Par exemple, la couleur d’un emballage est cruciale pour expliquer sa visibilité en 

linéaire ou encore le goût perçu du produit emballé (Ampuero et Vila, 20067 ; Roullet et 

Droulers, 20058). Cependant, si la couleur et la forme ont fait l’objet de nombreuses recherches, 

la texture d’un emballage reste peu étudiée dans la littérature en marketing. Pourtant, cette 

texture stimule l’individu à la fois visuellement et tactilement, lors du processus d’achat et lors 

du processus de consommation. Par exemple, le flacon de savon douche liquide « Axe change 

de peau », aux propriétés gommantes, est en plastique granuleux. Il se distingue donc des 

flaconnages concurrents du linéaire des savons et invite à le prendre en main. Sa prise en main 

donne une information à l’acheteur sur le produit. Ensuite, à chacune de ses douches, le 

consommateur sera exposé à nouveau au packaging texturé qui stimulera sa vue et son toucher. 

Ce contact visuel et tactile avec la texture de l’emballage impacte la perception du produit lui-

même en créant des associations particulières (Spence et Gallace, 20119). Notre travail doctoral 

s’intéresse donc à l’impact de la texturation du packaging sur la perception du produit. Ainsi, 

la problématique générale de notre travail doctoral peut être formulée comme suit : 

La texture de l’emballage influence-t-elle la façon 

dont les consommateurs perçoivent le produit ? 

                                                 
3 Devismes, P. (2000), Packaging mode d’emploi (2 ed.). Paris: Dunod. 
4 Singler, E. (2006), Le Packaging des produits de grande consommation : Comprendre les comportements 
d'achat et optimiser sa stratégie packaging. Paris: Dunod. 
5 Ferry, V. (2007), How to create soul packaging. Paris: Editions PC. 
6 Heilbrunn, B. et B. Barré (2012), Le packaging. Paris: Presses Universitaires de France. 
7 Ampuero, O. et N. Vila (2006), "Consumer perceptions of product packaging," Journal of Consumer 
Marketing, 23 (2), 100-12. 
8 Roullet, B. et O. Droulers (2005), "Pharmaceutical Packaging Color and Drug Expectancy," Advances in 
Consumer Research, 32 (1), 164-71. 
9 Spence, C. et A. Gallace (2011), "Multisensory design: Reaching out to touch the consumer," Psychology & 
Marketing, 28 (3), 267-308. 
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Nous déclinons cette problématique en deux questions de recherche qui traitent de l’impact de 

la texture du packaging en faisant varier le contexte dans lequel il est présenté. La première 

question de recherche s’interroge sur l’impact visuel de la texture. En particulier, la question 

est de savoir dans quelles conditions la texture d’un emballage peut influencer l’évaluation du 

produit lorsqu’il n’est pas pris en main ? Cette première question est donc centrée sur l’impact 

de la texture du packaging dans le processus d’achat, puisque qu’elle s’intéresse à la phase dans 

laquelle le produit n’a pas encore été pris en main. La deuxième question de recherche traite de 

l’interaction entre la texture de l’emballage et celle du produit. Jusqu’à présent, la littérature en 

marketing a considéré des cas dans lesquels l’emballage était texturé, alors que le produit en 

lui-même ne l’était pas. Cette question de recherche traite du cas où l’emballage et le produit 

sont tous deux texturés pour considérer l’impact de la congruence entre les deux textures sur 

l’évaluation du produit. Autrement dit, un emballage texturé est-il à même d’améliorer la 

perception du produit emballé quand ce dernier est texturé ? Quand il n’est pas texturé ? Quand 

il présente une texture différente de celle de l’emballage ? Cette deuxième question de 

recherche est par conséquent plus adaptée à la compréhension de l’impact de la texture du 

packaging en situation de consommation, quand le produit est pris en main pour être utilisé. 

D’un point de vue managérial, dans cet univers où les produits rivalisent entre eux selon des 

caractéristiques intrinsèques (comme la composition) et extrinsèques (comme la marque) par 

des images et des promesses, la recherche et le développement sur le packaging occupent une 

place centrale dans les processus de conception et de revitalisation des produits. Suite à de 

nombreuses évolutions, le but principal recherché par les différents intervenants dans la 

conception d’emballages est d’améliorer l’usage des produits pour le consommateur et de 

différencier le produit de ses concurrents (Pantin-Sohier, 200510). En effet, le consommateur 

consacre de moins en moins de son temps libre à ses achats. Nous saisissons dès lors la nécessité 

et l’importance de comprendre ce qu’est l’emballage et quelles sont ses capacités à conduire le 

consommateur à un acte d’achat. Pour cela, une compréhension approfondie des attentes du 

consommateur par rapport aux emballages est cruciale. Ce dernier consacre en moyenne 

seulement 25 secondes à l’examen de produits exposés sur un rayon pour sélectionner une 

référence (Chandon et al., 200211). De plus, « près de 90 % des nouveaux produits alimentaires 

                                                 
10 Pantin-Sohier, G. (2005), "L’influence du packaging du produit sur la personnalité de la marque," in Actes du 
XXIº Congrès AFM. Nancy. 
11 Chandon, P., W. Hutchinson, et S. Young (2002), Do We Know what We Look At?: An Eye-tracking Study of 
Visual Attention and Memory for Brands at the Point of Purchase:  Working Paper Insead. 
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échouent » (Underhill, 1999, p. 16312) du fait que les consommateurs ne les ont pas essayés. 

L’enjeu de l’essai du produit et de sa capacité à séduire en linéaire est primordial. Ainsi, notre 

travail doctoral participe à cette conception réfléchie des emballages en étudiant l’influence de 

sa texture. 

Notre recherche, sur le plan théorique, s’inscrit à l’interface de plusieurs domaines du marketing 

dont le marketing sensoriel. En effet, c’est par les sens de la vue et du toucher que nous 

interagissons avec la texture d’un emballage. Notre travail doctoral se nourrit également des 

résultats isolés dans le domaine de la psychologie sur le sens du toucher comme la psychologie 

cognitive. Leurs travaux sont largement repris en marketing pour étudier le comportement du 

consommateur. La psychophysiologie contribue également à notre travail. Celle-ci se 

positionne entre la psychologie et la physiologie comme l’étude des fondements physiologiques 

des processus psychologiques. Elle considère les variables physiologiques comme dépendantes 

(par exemple, le rythme cardiaque, l’activité électrodermale) et les variables psychologiques 

comme indépendantes (par exemple la résolution de problèmes, le stress). Nous reprenons aussi 

les récents travaux issus des neurosciences cognitives. Celles-ci étudient les processus 

cérébraux qui rendent possibles les opérations cognitives, c'est-à-dire qu’elles étudient les 

mécanismes mentaux qui permettent à notre cerveau de fabriquer de la pensée, du langage, des 

raisonnements, de la mémoire et de la conscience. Les neurosciences cognitives nous ont 

conduits à la neuro-imagerie qui est la discipline médicale qui permet de réaliser des images du 

cerveau et du système nerveux. Son application à l’étude du comportement du consommateur 

ont notamment permis de comprendre et de modéliser les mécanismes cérébraux impliqués 

dans les processus de décision comme par exemple le choix entre deux marques. 

Notre champ d’application est le packaging, en particulier, dans le domaine alimentaire. Bien 

que les professionnels du marketing peuvent avoir recours à la texture pour stimuler le 

consommateur dans des contextes très différents (aménagement du lieu de vente, supports de 

communication, etc.), nous avons retenu le packaging comme unité d’analyse pour notre travail 

doctoral. En effet, les contacts visuels et tactiles sont nombreux et permettent de traiter de la 

notion de congruence entre textures. Le choix d’un terrain de recherche sur les produits 

alimentaires a été dicté par la pertinence de ce secteur pour nos expériences. Les aliments sont 

bien souvent des produits emballés que l’on touche le plus avant l’achat avec la généralisation 

                                                 
12 Underhill, P. (1999), Why We Buy: The science of shopping. New York (USA): Simon & Schuster. 
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du libre-service. A l’heure actuelle, la grande majorité des produits alimentaires sont protégés 

par des packagings visant à éviter leur contamination et leur altération liée à d’éventuels 

contacts avec différents acheteurs potentiels. Le packaging nous semble donc incontournable 

dans ce domaine pour préserver la qualité des aliments. En effet, les produits alimentaires 

contactent visuel et tactilement avec les personnes qui les achètent et avec celles qui les 

consomment. La prise en main de l’emballage est également bien souvent le préalable à la 

consommation du produit. Par ailleurs, le secteur alimentaire permet d’évaluer l’impact de la 

texture du packaging sur le goût perçu du produit, ce qui ajoute une dimension supplémentaire 

pour évaluer son efficacité. 

D’un point de vue méthodologique, nous avons recours à des protocoles expérimentaux et à 

une approche multi méthode. Au plan de la méthode, nous utilisons à la fois des mesures 

explicites et des mesures implicites. Les premières sont obtenues via des expérimentations 

inter-sujets. Les secondes mesures, implicites, proviennent de données neurologiques collectées 

via une expérimentation intra-sujets. Le recours aux mesures implicites se justifie par le fait de 

vouloir étudier l’influence de la texture du packaging au-delà du discours du participant. A 

l’aide de ces méthodes, nous appréhendons l’efficacité de la texture sous plusieurs facettes : les 

émotions ressenties, l’attitude envers le produit, le goût perçu du produit, le choix et la 

préférence pour le produit. 

Notre travail se concentre en particulier sur l’étude de la texture du packaging et est divisé en 

trois parties distinctes. La première partie propose une revue de la littérature qui assoit les 

fondements théoriques de notre travail. La texture a déjà fait l’objet de plusieurs travaux en 

psychophysiologie et en psychologie cognitive qui étudient, via des études expérimentales, la 

perception même de la texture en tant qu’élément d’une surface ou d’un objet. A notre 

connaissance, seules deux études se sont intéressées à l’influence produite par cette dimension 

lorsqu’il s’agit du packaging (Zampini et al., 200613, Piqueras-Fiszman et Spence, 2012c14).  

La deuxième partie du présent travail présente une série de sept expérimentations de pré-tests 

et de tests conduites pour étudier l’influence des perceptions visuelles et tactiles de la texture. 

La partie empirique est structurée selon les deux questions de recherche présentées plus haut. 

                                                 
13 Zampini, M., S. Mawhinney, et C. Spence (2006), "Tactile perception of the roughness of the end of a tool: 
What role does tool handle roughness play?," Neuroscience Letters, 400 (3), 235-39. 
14 Piqueras-Fiszman, B. et C. Spence (2012c), "The influence of the feel of product packaging on the perception 
of the oral-somatosensory texture of food," Food Quality and Preference, 26 (1), 67-73. 
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Ainsi, les expériences qui composent l’étude A visent à mettre en avant l’effet de la texture du 

packaging lorsque celui-ci n’est pas pris en main en faisant varier les conditions de la 

stimulation du sens du toucher et en distinguant le besoin de toucher des répondants. Ensuite, 

les expériences regroupées dans l’étude B s’intéressent à la question de la congruence entre la 

texture du packaging et celle du produit contenu en considérant le goût perçu du produit. La 

deuxième expérience menée au sein de l’étude B a pour objectif de valider les résultats mis en 

lumière par l’expérience précédente en ayant recours à des mesures implicites. L’enchainement 

de ces différentes études est présenté dans la figure 1. 

La troisième partie de ce travail traite de la discussion générale dans laquelle nous présentons 

d’abord une synthèse des résultats de nos deux études empiriques. Nous présentons ensuite les 

contributions de la recherche en exposant les contributions théoriques, méthodologiques et 

managériales de notre recherche qui nous conduiront aux limites et aux voies de recherches 

futures. 
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