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 « Je veux des vins qui aient la gueule de l'endroit où ils sont nés et 

les tripes de ceux qui les ont fait »   

                                                            Jacques Puisais (�°�Q�R�O�R�J�X�H). 

  



 

 
 

 



 

 
 

 Remerciements 

Le doctorat est un exercice, une expérience des plus particulières : partagée entre 
des moments de joies, de doutes, caractérisée parfois par une exaltation intense et 
�S�D�U�I�R�L�V���X�Q���G�p�S�L�W���S�U�R�I�R�Q�G�����6�L���O�¶�H�[�H�U�F�L�F�H���S�R�X�U�U�D�L�W���r�W�U�H���T�X�D�O�L�I�L�p���G�¶�H�[�H�U�F�L�F�H���V�R�O�L�W�D�L�U�H�����L�O��
tient sans doute �S�O�X�V�� �j�� �P�H�V�� �\�H�X�[�� �G�¶�X�Q�H�� �U�p�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �F�R�O�O�H�F�W�L�Y�H���� �$�X�� �F�R�X�U�V�� �G�H�� �F�H�V��
�D�Q�Q�p�H�V���G�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H�����F�H�U�W�D�L�Q�V���R�Q�W���F�U�X���H�Q���P�R�L�����P�¶�R�Q�W���V�R�X�W�H�Q�X�����F�R�Q�V�H�L�O�O�p�����U�D�V�V�X�U�p����
�-�¶�H�V�S�q�U�H���� �j�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �F�H�V�� �T�X�H�O�T�X�H�V�� �O�L�J�Q�H�V���� �O�H�X�U�� �P�R�Q�W�U�H�U�� �P�D�� �U�H�F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�����P�D�L�V��
surtout leur exprimer mes remerciements les plus sincères. 

�-�H�� �W�L�H�Q�V�� �G�¶�D�E�R�U�G�� �j�� �H�[�S�U�L�P�H�U�� �P�H�V�� �U�H�P�H�U�F�L�H�P�H�Q�W�V�� �O�H�V�� �S�O�X�V�� �D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H�V�� �j�� �3�L�H�U�U�H��
Valette-Florence, mon directeur de thèse. Ses conseils toujours précieux, son 
soutien sans faille, ses intuitions brillantes ont été pour moi un moteur et une 
�V�R�X�U�F�H�� �G�¶�L�Q�V�S�L�U�D�W�L�R�Q�� �H�V�V�H�Q�W�L�H�O�O�H���� �-�H�� �W�L�H�Q�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �j�� �O�X�L�� �H�[�S�U�L�P�H�U���P�D�� �S�U�R�I�R�Q�G�H��
reconnaissance et mon admiration pour sa disponibilité permanente, pour sa 
�J�H�Q�W�L�O�O�H�V�V�H�����V�D���S�D�W�L�H�Q�F�H���H�W���S�R�X�U���O�H�V���Q�R�P�E�U�H�X�[���H�Q�F�R�X�U�D�J�H�P�H�Q�W�V���T�X�¶�L�O���P�¶�D���W�U�D�Q�V�P�L�V�� 

Je remercie également Laure Ambroise, Aurélie Kessous, Angy Geerts, Géraldine 
Michel, Cindy Lombart, Aurélie Hemonnet et Jean-�-�D�F�N���&�H�J�D�U�U�D���S�R�X�U���O�¶�K�R�Q�Q�H�X�U��
�T�X�¶�L�O�V���P�H���I�R�Q�W���G�H���S�D�U�W�L�F�L�S�H�U���j���P�R�Q���M�X�U�\���G�H���W�K�q�V�H�����-�H���O�H�V���U�H�P�H�U�F�L�H���D�L�Q�V�L���S�R�X�U���O�H�X�U��
investissement et le temps consacré à mes recherches. 

Mes remerciements les plus chaleureux sont pour les membres du CERAG, mes 
amis : les anciens : Cynthia, Chebli, Ali ; les actuels :  Manue, Max, Yann, 
�)�D�K�H�H�P���� �(�O�L�V�H���� �/�D�H�W�L�W�L�D�� �H�W�� �W�R�X�V�� �F�H�X�[�� �T�X�H�� �M�¶�R�X�E�O�L�H�� �j�� �O�¶�K�H�X�U�H�� �G�¶�p�F�U�L�U�H�� �F�H�V�� �O�L�J�Q�H�V����
Merci pour ces moments inoubliables, ces débats sans fin, ce soutien continu.        

�-�H���W�L�H�Q�V���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���j���V�R�X�O�L�J�Q�H�U���O�D���E�L�H�Q�Y�H�L�O�O�D�Q�F�H���H�W���O�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�P�H�Q�W���V�D�Q�V���I�D�L�O�O�H��
de mon école doctorale et de mon laboratoire. Je remercie ainsi Marie-Laure 
Gavard-Perret et Rad�X���%�X�U�O�D�F�X���S�R�X�U���O�H�X�U���S�D�W�L�H�Q�F�H���H�W���O�H�X�U���F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q�����-�¶�D�L���X�Q�H��
�S�H�Q�V�H�� �p�P�X�H�� �S�R�X�U�� �&�O�D�L�U�H���� �)�O�R�U�H�Q�F�H���� �%�U�L�J�L�W�W�H�� �H�W�� �&�R�U�D�O�L�H���� �Y�R�W�U�H�� �D�L�G�H�� �D�� �p�W�p�� �G�¶�X�Q�H��
importance primordiale.  

�-�H���U�H�P�H�U�F�L�H���P�D���I�D�P�L�O�O�H���S�R�X�U���P�¶�D�Y�R�L�U���S�R�X�V�V�p���j���D�O�O�H�U���S�O�X�V���O�R�L�Q�����j���Q�H���S�D�V���G�R�X�W�H�U���G�H��
mes choix. �-�H���O�H�V���U�H�P�H�U�F�L�H���S�R�X�U���O�H�X�U���V�R�X�W�L�H�Q�����O�H�X�U�V���D�L�G�H�V���S�H�U�S�p�W�X�H�O�O�H�V�����L�Q�I�L�Q�L�H�V�����-�¶�D�L��
une pensée particulière pour ma grand-mère, Andrée. 



 

 
 

�6�D�Q�G�U�D�����H�Q�I�L�Q�����7�X���D�V���p�F�D�U�W�p���P�H�V���G�R�X�W�H�V���H�W���p�J�D�\�p���P�D���Y�L�H�����U�H�O�X���F�H�V���W�U�D�Y�D�X�[�����P�¶�D���D�L�G�p��
�j�� �P�H���G�p�S�D�V�V�H�U���H�W���P�¶�D���S�H�U�P�L�V���G�H���W�H�U�P�L�Q�H�U���F�H�� �P�D�Q�X�V�F�U�L�W���� �7�X���P�¶�D�V���D�F�F�R�P�S�D�J�Q�p���j��
�O�¶�D�X�W�U�H���E�R�X�W���G�X���P�R�Q�G�H���S�R�X�U���P�H���S�H�U�P�H�W�W�U�H���G�H���S�U�p�V�H�Q�W�H�U���P�H�V���W�U�D�Y�D�X�[���H�Q���F�R�Q�J�U�q�V����
�0�H�U�F�L���G�¶�r�W�U�H���W�R�X�M�R�X�U�V���j���P�H�V���F�{�W�p�V���� 

  



 

 
 

 �d�����o���������•���u���š�]���Œ���• 
Introduction générale .................................................................................................................. 9 

Partie 1 : la qualité de la relation à la marque de terroir : une approche théorique .................. 15 

Chapitre 1 : Conceptualiser la relation à la marque de terroir.............................................. 18 

I. Le terroir .................................................................................................................... 19 

II.  La qualité de la relation à la marque ...................................................................... 59 

�&�K�D�S�L�W�U�H�� ������ �0�L�V�H�� �H�Q�� �°�X�Y�U�H�� �W�K�p�R�U�L�T�X�H�� �G�¶�X�Q�� �P�R�G�q�O�H�� �J�O�R�E�D�O�� �G�H�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�H�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �j�� �O�D��

marque de terroir .................................................................................................................. 94 

I. Les spécificités liées au marketing du vin ................................................................. 96 

II.  Le design .............................................................................................................. 136 

III.  Les autres concepts antécèdents ou conséquences de la qualité de la relation à la 

marque de terroir ............................................................................................................ 173 

Chapitre 3 �± Hypothèses et modèle de recherche............................................................... 204 

I. �3�U�R�S�R�V�L�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���F�R�Q�F�H�S�W�X�H�O���H�W���G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W���G�H�V���K�\�S�R�W�K�q�V�H�V���G�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H .. 

  ................................................................................................................................. 205 

II.  Choix des échelles de mesure .............................................................................. 225 

Partie 2 : Etude de la perception du terroir et de ses conséquences sur la relation à la marque

 ................................................................................................................................................ 241 

Chapitre 1 : Etude qualitative et quantitative exploratoire : Etudier la perception du terroir 

par le consommateur .......................................................................................................... 245 

I. Etude qualitative exploratoire : Etudier la perception du terroir par le consommateur 

  ................................................................................................................................. 247 

II.  Etude quantitative exploratoire : Création du matériel expérimental ................. 266 

Chapitre 2 �± Modéliser la qualité de la relation à la marque de terroir .............................. 295 

I- Description de la collecte de données ...................................................................... 296 

II - �9�p�U�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p���G�H���Q�R�V���F�R�Q�G�L�W�L�Rns expérimentales ............................. 298 

III - Validation des échelles de mesure ....................................................................... 300 

IV- Modèle global et résultats de la recherche ........................................................... 302 



 

 
 

V- Discussion des résultats ....................................................................................... 320 

Conclusion générale ............................................................................................................... 333 

I. Apports de la recherche ........................................................................................... 334 

II.  Limites de la recherche ........................................................................................ 345 

III.  Voies futures de recherches ................................................................................. 348 

Glossaire ................................................................................................................................. 351 

tableaux .................................................................................................................................. 353 

Figures .................................................................................................................................... 357 

Annexes .................................................................................................................................. 361 

bibliographie ........................................................................................................................... 375 

 

 

 

  



 

 
 

 INTRODUCTION GENERALE  

 

�/�H���O�L�H�X���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���S�H�X�W���D�Y�R�L�U���X�Q��impact substantiel sur son évaluation par le 

consommateur (Verlegh et Steenkamp, 1999)�����'�q�V���O�¶�D�Q�W�L�T�X�L�W�p�����H�Q�W�U�H��-300 et -500), le marquage 

�G�¶�D�P�S�K�R�U�H�V���G�H���Y�L�Q�����H�Q���*�U�q�F�H�����S�H�U�P�H�W�W�D�L�W���G�H���O�H�V���Y�H�Q�G�U�H���j���X�Q���S�U�L�[���S�U�H�P�Lum (20 drachmes pour 

�����/������ �/�H�� �O�L�H�X�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �p�W�D�L�W�� �G�R�Q�F���� �L�O�� �\�� �D�� ���������� �D�Q�V���� �G�p�M�j�� �X�W�L�O�L�V�p�� �F�R�P�P�H�� �V�L�J�Q�D�O�� �G�H��

qualité du produit (Van Ittersum, 2001).  

�/�H���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���R�I�I�U�H���D�X���S�U�D�W�L�F�L�H�Q���G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���X�Q���R�X�W�L�O���S�X�L�V�V�D�Q�W���S�R�X�U���S�U�R�P�R�X�Y�R�L�U��

et différencier son produit.  Ne serait-ce que parce que la plupart des stratégies marketing sont 

�L�P�L�W�D�E�O�H�V���H�W���T�X�H���S�D�U���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���F�H���Q�¶�H�V�W���S�D�V���O�H���F�D�V���G�¶�X�Q���O�L�H�X�����X�Q�L�T�X�H���S�D�U nature (Charters et al., 

2017). Ainsi, de très nombreuses recherches ont été dédiées à �L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���O�L�H�X���G�H��

�S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���V�X�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����+�L�V�W�R�U�L�T�X�H�P�H�Q�W�����F�H�V���U�H�F�K�H�U�F�K�H�V���R�Q�W�����H�Q���P�D�M�R�U�L�W�p����

�p�W�p���G�p�G�L�p�H�V���j���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���S�D�\�V���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���G�X��produit (CoO) (Charters et al., 2017). 

�&�H�S�H�Q�G�D�Q�W���� �O�¶�H�V�V�R�U��des productions internationales feraient perdre de la pertinence au CoO 

(Usunier 2006, Samiee et al., 2005). 

En parallèle, l�D���I�L�Q���G�X���;�;�H���V�L�q�F�O�H���D���Y�X���O�¶�L�Q�G�X�V�W�U�L�H���D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H���P�L�V�H���j���P�D�O���S�D�U���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���I�D�F�W�H�X�U�V : 

des scandales sanitaires (contamination bactérienne, �F�R�Q�W�D�P�L�Q�D�W�L�R�Q���G�¶�(�����&�R�O�L�����F�U�L�V�H���G�H�V���S�R�X�O�H�W�V��

à la dioxine, vache folle, grippe aviaire et porcine, etc.) ; la prise de conscience par le 

consommateur des impacts environnementaux des activités agricoles et de la condition 

animale ���� �O�¶�L�Q�W�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�� �G�¶�H�V�S�q�F�H�V�� �J�p�Q�p�W�L�T�X�H�P�H�Q�W�� �P�R�G�L�I�L�p�H�V ���� �O�¶�X�V�D�J�H�� �P�D�V�V�L�I�� �G�¶�D�Q�W�L�E�L�R�W�L�T�X�H�V����

mais aussi des scandales alimentaires liés à une gestion hasardeuse voir crapuleuse (ex. les 

lasagnes Findus, le scandale de la viande avariée, le lait Lactalis, etc.). Ces évènements ont mis 

à mal la confiance que le consommateur a dans les filaires alimentaires, ses normes, mais aussi 

plus globalement dans la science en générale (Dimara et Skuras, 2005).
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Face à cette situation, la sécurité alimentaire est devenue une vive préoccupation pour les 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�����&�H�V���G�H�U�Q�L�H�U�V���p�S�U�R�X�Y�H�Q�W���H�Q���H�I�I�H�W���X�Q���V�H�Q�W�L�P�H�Q�W���G�H���P�p�I�L�D�Q�F�H���Y�L�V���j���Y�L�V���G�¶�D�O�L�P�H�Q�W�V��

�P�D�Q�X�I�D�F�W�X�U�p�V���� �V�\�P�E�R�O�H�V�� �G�¶�X�Q�� �F�H�U�W�D�L�Q�� �P�R�G�H�U�Q�L�V�P�H���� �G�R�Q�W�� �O�D�� �Q�D�W�X�U�H�� �H�[�D�F�W�H�� �H�W�� �O�D�� �F�R�P�S�R�V�L�W�L�R�Q��

devient inaccessible. Dans ce contexte délicat, le consommateur semble en quête de produits 

plus naturels, de traçabilité, de transparence. Ils recherchent des produits authentiques, trait 

dominant du consommateur post moderne (Fort et Fort, 2006). Ainsi, pour certains, 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���H�V�W �G�H�Y�H�Q�X�H���O�¶�X�Q���G�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���S�U�L�P�R�U�G�L�D�X�[���H�[�S�O�L�T�X�D�Q�W���O�H�V���F�K�R�L�[��

de consommation, dépassant par exemple la qualité perçue, le prix ou encore la disponibilité du 

bien (Gilmore et Pine, 2007). 

Face à la perte de pertinence des indications « made in pays » et la défiance croissante des 

consommateurs face aux industries agroalimentaires, certains auteurs suggèrent de mettre 

�O�¶�D�F�F�H�Q�W���V�X�U���X�Q�H���V�X�E�G�L�Y�L�V�L�R�Q���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H �S�O�X�V���U�H�V�W�U�H�L�Q�W�H���T�X�H���O�H���S�D�\�V���S�R�X�U���L�Q�G�L�T�X�H�U���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H��

�G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����6�X�U�L���H�W���7�K�D�N�R�U���������� ; Elaydi et McLaughlin 2012, Van Ittersum et al., 2003, etc.). 

�'�D�Q�V�� �F�H�� �F�R�Q�W�H�[�W�H���� �X�W�L�O�L�V�H�U�� �O�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �S�R�X�U�U�D�L�W�� �I�D�L�U�H�� �I�L�J�X�U�H�� �G�H�� �V�R�O�X�W�L�R�Q��

« miracle ». 

�/�¶�8�1�(�6�&�2���� �O�¶�,�1�$�2�� �H�W�� �O�¶�,�1�5�$1 définissent le terroir comme « un espace géographique 

délimité défini à partir d'une communauté humaine qui construit au cours de son histoire un 

ensemble de traits culturels distinctifs, de savoirs et de pratiques, fondés sur un système 

d'interactions entre le milieu naturel et les facteurs humains. Les savoir-faire mis en jeu 

révèlent une originalité, confèrent une typicité et permettent une reconnaissance pour les 

produits ou services originaires de cet espace et donc pour les hommes qui y vivent. Les terroirs 

sont des espaces vivants et innovants qui ne peuvent être assimilés à la seule tradition».   

Ainsi le terroir est un concept multidimensionnel, un espace géographique limité, occupé par 

une population possédant une sous-culture et des savoir-faire propres. Le terroir relate 

�O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���X�Q���H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�����X�Q���S�U�R�G�X�Lt et une communauté. Le terroir est une entité 

unique, il exprime pour certains un sens de « quelque part » (Elaydi et McLaughlin 2012). 

 

 

                                                 
1 http://www.unesco.org/new/fileadmin/MULTIMEDIA/HQ/SC/pdf/sc_mab_terroirs_EN.pdf  
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Le terroir est à la mode, en témoigne les plus de 1250 marques comportant le terme « terroir » 

�L�Q�V�F�U�L�W�H�V���j���O�¶�,�1�3�,���H�Q��2019 ou la création par les distributeurs de MDD dédiées (« Nos régions 

ont du talent » Leclerc ; « Terre et saveurs » Casino ; « Produits de nos régions » Auchan ; 

« Saveurs de nos régions » Lidl ; etc.). 

Ces succès actuels du terroir, longtemps associés à des produits paysans et donc inadaptés à la 

consommation citadine (Casabianca et al., ���������������S�H�X�Y�H�Q�W���V�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U���G�H���Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V���I�D�o�R�Q�V : 

�¾ Les produits de terroir sont des archétypes des produits de consommation post-moderne 

(Fort et Fort, 2006), évoquant l�D���Q�R�V�W�D�O�J�L�H�����O�¶�K�p�U�L�W�D�J�H���G�H���F�X�O�W�X�U�H�V���D�Q�F�L�H�Q�Q�H�V�����P�D�L�V���D�X�V�V�L���G�H��

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����$�L�Q�V�L�����L�O�V���V�R�Q�W���S�R�X�U���F�H�U�W�D�L�Q�V���O�¶�D�V�V�X�U�D�Q�F�H���G�¶�X�Q�H���T�X�D�O�L�W�p���R�X���G�¶�X�Q���J�R�€�W�����&�K�D�U�W�H�U�V��

et al., 2017) ; 

�¾ Telle que décrit par certains, la consommation de produits de terroir est fortement 

expérientielle (Charters et al., 2017) ; 

�¾ Le terroir, englobant une dimension symbolique et culturelle forte, peut être utilisé par le 

consommateur pour exprimer qui il est, ses valeurs, son appartenance à un groupe, etc. 

Ainsi, les produits de terroir perm�H�W�W�H�Q�W���D�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���G�¶�D�V�V�R�X�Y�L�U���V�R�Q���E�H�V�R�L�Q���G�H���F�U�p�H�U���G�X��

lien (Maffesoli 1993). Le terroir permet au consommateur de se « reconnecter » au produit, 

au lieu (Barham, 2003). Ainsi, par certains aspects, le marketing des produits du terroir peut 

�V�¶�D�S�S�D�U�H�Q�W�H�U�� entre autres, à du marketing tribal (Fort et Fort, 2006) ; 

�¾ Le terroir est un lieu particulièrement spécifique, plus précis et donc plus différenciant que 

�O�H���S�D�\�V���R�X���O�D���U�p�J�L�R�Q���S�R�X�U���G�p�V�L�J�Q�H�U���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����,�O���S�U�p�V�H�Q�W�H���D�L�Q�V�L���X�Q���L�Q�W�p�U�r�W���S�D�U�W�L�F�X�O�L�H�U��

pour le praticien. 

De par ses différentes caractéristiques, le terroir semble alors une ressource idéale pour le 

marketing de produit alimentaire : très fortement localisé, il se différencie naturellement de ces 

concurrents. Authentique et expérientiel, il attire les consommateurs. 

�&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����P�D�U�N�H�W�H�U���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���G�H���W�H�U�U�R�L�U���Q�¶�H�V�W���S�D�V���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�P�H�Q�W���X�Q�H���F�K�R�V�H���D�L�V�p�H�����6�L���O�H���W�H�U�U�R�L�U��

est un concept à très fort potentiel marketing, une stratégie marketing trop innovante ou trop 

�S�U�p�J�Q�D�Q�W�H�� �S�H�X�W�� �I�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �D�O�W�p�U�H�U�� �O�¶�D�X�W�Kenticité (Fort et Fort, 2006), la typicité du produit du 

�W�H�U�U�R�L�U���R�X���P�r�P�H���O�¶�L�P�D�J�H���T�X�H���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���D���G�H���F�H�V���O�L�H�X�[���V�L���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�V�����0�D�O�K�H�X�U�H�X�V�H�P�H�Q�W����

les recherches sur les effets « made in �ª���V�H���V�R�Q�W���H�V�V�H�Q�W�L�H�O�O�H�P�H�Q�W���I�R�F�D�O�L�V�p�H�V���V�X�U���O�H���S�D�\�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H����

voire l�H�V���U�p�J�L�R�Q�V���H�W���O�H���W�H�U�U�R�L�U���Q�¶�D���I�D�L�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�H���T�X�H���S�H�X���G�¶�p�W�X�G�H�V�����&�K�D�U�W�H�U�V���H�W���D�O��, 2017). 
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Le vin, en tant que produit de consommation agroalimentaire, présente de fortes spécificités qui 

en font un produit à part �S�R�X�U���O�H���F�L�W�R�\�H�Q���W�R�X�W���G�¶�D�E�R�U�G�����P�D�L�V���D�X�V�V�L���S�R�X�U��le praticien du marketing, 

comme pour le chercheur.  

Le vin occupe une place toute spécifique aux yeux des français, ainsi 85% des français déclarent 

�T�X�H���O�H���Y�L�Q���H�V�W���O�¶�X�Q���G�H�V���V�\�P�E�R�O�H�V���G�H���O�¶�D�U�W���G�H���Y�L�Y�U�H���j���O�D���I�U�D�Q�o�D�L�V�H�������������H�V�W�L�P�H�Q�W���P�r�P�H���T�X�H���O�H���Y�L�Q��

est un sym�E�R�O�H���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���j���O�D���)�U�D�Q�F�H���G�H���U�D�\�R�Q�Q�H�U���j���O�¶�L�Q�W�H�U�Q�D�W�L�R�Q�D�O2. 

Malgré le symbole culturel que constitue le vin pour les français, la situation globale de la 

�Y�L�W�L�F�X�O�W�X�U�H���H�Q���)�U�D�Q�F�H���D�W�W�L�U�H���O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q����Il existe une forte diminution de la consommation (de 

103L en 1980, à 56L en 2003) et �X�Q���H�I�I�R�Q�G�U�H�P�H�Q�W���G�X���Q�R�P�E�U�H���G�¶�H�[�S�O�R�L�W�D�Q�W�V���Y�L�W�L�F�R�O�Hs (�G�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q��

100000 en 2000 à 70,000 en 2010; Agreste 2010). Notons également que les changements liés 

au �P�D�U�F�K�p�� �G�X�� �Y�L�Q�� �R�Q�W�� �O�¶�D�L�U�� �S�U�R�I�R�Q�G���� �$insi, entre 1980 et 2015, la part des français qui 

consommaient du vin de façon quotidienne a diminué de 50,7% à 16,4% (FranceAgrimer, 2017) 

(soit 3.2 millions de personnes). �/�¶�X�Q�H���G�H�V���H�[�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V���G�H���F�H�W�W�H���V�L�W�X�D�W�L�R�Q���S�U�p�R�F�F�X�S�D�Q�W�H���S�R�X�U�U�D�L�W��

être liée à un changement dans la conception que les consommateurs ont du vin. En effet, la 

perception du vin en tant que produit change �����K�L�H�U���F�R�Q�V�L�G�p�U�p���F�R�P�P�H���X�Q���D�O�L�P�H�Q�W�����D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L 

comme une boisson apéritive, source de plaisir (Lunardo et Guerinet, 2007). Cette diminution 

�G�H�V���T�X�D�Q�W�L�W�p�V���G�H���Y�L�Q���E�X�H�V���V�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H���G�¶�X�Q�H���D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�H�V���Y�L�Q�V���F�R�Q�V�R�P�P�p�V��

(FranceAgrimer, 2018).  

La situation �P�D�Q�D�J�p�U�L�D�O�H���G�X���Y�L�Q���D�W�W�L�U�H���G�R�Q�F���O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�����'�H���S�O�X�V�����G�¶�X�Q���S�R�L�Q�W���G�H���Y�X���W�K�p�R�U�L�T�X�H�����O�H��

�S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�¶�D�F�K�D�W�� �G�X�� �Y�L�Q�� �H�Q�� �I�D�L�W�� �X�Q�� �V�X�M�H�W�� �G�¶�p�W�X�G�H�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �D�G�D�S�W�p�� �D�X�[�� �Uecherches 

�F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W�� �O�H�� �W�H�U�U�R�L�U���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �O�¶�D�F�K�D�W�� �H�V�W�� �J�p�Q�p�U�D�O�H�P�H�Q�W�� �H�I�I�H�F�W�X�p�� ������������ �H�Q�� �J�U�D�Q�G�H�� �V�X�U�I�D�F�H��

(Korchia et Lacoeuilhe, 2006), confrontant le consommateur à des centaines de références de 

vins (Lecocq et Visser, 2006) il ne peut alors ni voir, ni gouter le produit. De plus, le vin montre 

de fortes variations de qualité intra-marque et inter-millésime (Heslop et al., 2010) et évolue 

lors de son vieillissement (Ertus et al., 2017). Le vin est un produit expérientiel (Bruwer et 

�-�R�K�Q�V�R�Q�����������������H�W���L�O���Q�¶�H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�¶�p�Y�D�O�X�H�U���V�D���T�X�D�O�L�W�p���T�X�¶�D�S�U�q�V���O�¶�D�Y�R�L�U���F�R�Q�V�R�P�P�p�����%�D�U�E�H�U���H�W��

al., 2006). Le consommateur fait de plus face à une incertitude quant à sa capacité à évaluer la 

qualité du produit (Heslop et al., 2010). Ainsi, 70% des consommateurs évoquent des difficultés 

à choisir leurs vins (Korchia et Lacoeuilhe, 2006).  

 

                                                 
2 http://www.vinetsociete.fr/eclairer-l-opinion/les-francais-et-le-vin-ifop 
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Finalement, �O�R�U�V�� �G�X�� �F�K�R�L�[�� �G�¶�X�Q�� �Y�L�Q�� �G�D�Q�V�� �X�Q�� �O�L�Q�p�D�L�U�H���� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �D�� �X�Q�� �I�R�U�W�� �E�H�V�R�L�Q�� �H�Q��

information. Or, les seules informations relatives à la qualité du produit sont rendues 

disponibles via les étiquettes (Lockshin et Corsi, 2012).  

�'�D�Q�V�� �F�H�� �F�R�Q�W�H�[�W�H���� �O�D�� �W�K�p�R�U�L�H�� �G�H�� �O�¶�D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Q�� �Q�R�X�V�� �L�Q�G�L�T�X�H�� �T�X�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �Y�D�� �X�W�L�O�L�V�H�U�� �O�H�V��

informations à sa disposition pour inférer les caractéristiques non accessibles du produit (Huber 

et McCann, 1982). Or, de nombr�H�X�V�H�V���p�W�X�G�H�V���U�p�Y�q�O�H�Q�W���T�X�H���O�¶�X�Q���G�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���G�H���T�X�D�O�L�W�p���O�H�V���S�O�X�V��

�X�W�L�O�L�V�p�V�����V�L���F�H���Q�¶�H�V�W���O�H���S�O�X�V���X�W�L�O�L�V�p���S�D�U���O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���S�R�X�U���L�Q�I�p�U�H�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�¶�X�Q���Y�L�Q���H�V�W���V�R�Q��

lieu de production (Perrouty et al., 2006 ; Goodman, 2009 ; Heslop et al., 2010 ; Corduas et al., 

2013 ; McCutcheon et al., 2009 ; Lockshin et Hall, 2003 ; Dimara et Skuras, 2005), son terroir. 

�&�H�U�W�D�L�Q�V���� �F�R�P�P�H�� �+�H�V�O�R�S�� �H�W�� �D�O���� �������������� �S������������ �U�D�S�S�H�O�O�H�Q�W�� �G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V�� �T�X�H�� �© le terroir est un 

déterminant absolu ou du moins un déterminant significatif du goût et de la qualité des vins. ».  

�/�H���Y�L�Q���I�D�L�W���G�R�Q�F���I�L�J�X�U�H���G�¶�R�E�M�H�W���G�¶�p�W�X�G�H���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W���D�G�D�S�W�p���S�R�X�U���T�X�L���Y�H�X�W���p�W�X�G�L�H�U���O�H���W�H�U�U�R�L�U�������� 

1- Le contexte de ces travaux de recherches  

�&�R�P�P�H���O�H���U�D�S�S�H�O�O�H�Q�W���&�K�D�U�W�H�U�V���H�W���D�O���������������������O�H���I�D�L�W���G�¶�L�Q�G�L�T�X�H�U���X�Q���W�H�U�U�R�L�U���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���V�X�U���X�Q���S�U�R�G�X�L�W��

permet de créer, entre le consommateur, le lieu et le produit un lien particulier, fort et 

émotionnel. Marketer un terroir revient alors à stimuler les expériences en lien avec le lieu, à 

�H�Q�F�R�X�U�D�J�H�U�� �F�H�V�� �O�L�H�Q�V�� �V�L�� �V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�V���� �6�L�� �O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �V�W�U�D�W�p�J�L�H�� �W�U�R�S�� �L�Q�Q�R�Y�D�Q�W�H�� �S�H�X�W��

�I�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �D�O�W�p�U�H�U�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �W�U�D�Q�V�P�L�V�H�� �S�D�U�� �O�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� ���)�R�U�W�� �H�W�� �)�R�U�W���� �������������� �L�O�� �G�H�Y�L�H�Q�W�� �D�O�R�U�V��

particulièrement important de comprendre, de façon fine, comment le consommateur perçoit le 

terroir, les associa�W�L�R�Q�V���T�X�¶�L�O���U�p�D�O�L�V�H�����O�H�V���p�Y�R�F�D�W�L�R�Q�V���O�L�p�H�V���D�X���O�L�H�X�����H�W�F�����$�L�Q�V�L���L�O���V�H�U�D���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H��

�V�X�V�F�L�W�H�U���G�H�V���D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V���H�Q���U�H�O�D�W�L�R�Q���D�Y�H�F���O�H���O�L�H�X�����V�D�Q�V���U�L�V�T�X�H�U���G�H���G�p�W�U�X�L�U�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H��

par le consommateur. 

A notre connaissance, dans le domaine de la recherche en marketing, peu de recherches ont 

investigué la perception par les consommateurs du terroir (Batat, 2013 ; Spielmann et Gélinas-

Chebat, 2011). Si ces études sont riches en enseignements, elles se focalisent surtout sur les 

associations cognitives suscités par le lieu (le vin, le sol, le climat, la région, son impact 

fonctionnel et identitaire, etc.). Notre recherche tentera alors dans un premier temps, de mieux 

cerner les associations et évocations suscitées par le terroir chez les consommateurs de vin. 

Comprendre comment les consommateurs de vin perçoivent un terroir ? 

Le deuxième aspect concerne un champ jusque-�O�j�� �Q�p�J�O�L�J�p���G�H�V���p�W�X�G�H�V���S�R�U�W�D�Q�W���V�X�U���O�¶�H�I�I�H�W���G�¶�X�Q��

�W�H�U�U�R�L�U�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �H�W�� �S�O�X�V�� �J�O�R�E�D�O�H�P�H�Q�W���� �G�H�V�� �L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �H�Q�� �J�O�R�E�D�O�L�W�p���� �O�H�X�U�� �F�D�S�D�F�L�W�p�� �j��

favoriser la création de relation à la marque. 
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En effet, il est connu que certains lieux, dans certains cas, peuvent être considérés comme des 

marques. Ainsi, Bartikowski et al. (2009) considèrent que les villes reprennent les 

caractéristiques de la marque, Iversen et Hem (2008) montrent grâce à un raisonnement 

�V�L�P�L�O�D�L�U�H�� �T�X�¶�X�Q�H�� �U�p�J�L�R�Q�� �S�H�X�W�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�U�� �j�� �O�D�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �G�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �R�P�E�U�H�O�O�H���� �&�K�D�U�W�H�U�V�� �H�W��

�6�S�L�H�O�P�D�Q�Q�����������������P�R�Q�W�U�H�Q�W���T�X�H���O�H���W�H�U�U�R�L�U���S�H�X�W���V�¶�D�S�S�D�U�H�Q�W�H�U���j���X�Q�H���P�D�U�T�X�H���W�H�U�U�L�W�R�U�L�D�O�H���F�R�O�O�H�F�W�L�Y�H�� 

�2�U�� �H�W�� �P�D�O�J�U�p�� �O�¶�Lmportance reconnue des relations entre le consommateur et les marques 

(Nyffeneger et al., 2015; Fournier, 1998 ; Carroll et Ahuvia, 2006 ; etc.), aucun travail ne 

�V�H�P�E�O�H�� �S�R�X�U�� �O�H�� �P�R�P�H�Q�W�� �P�R�G�p�O�L�V�H�U�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �j�� �X�Q�� �O�L�H�X�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���� �V�H�V�� �D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W�V���� �V�H�V��

conséquences. Dans ce contexte, la qualité de la relation à la marque semble être un concept 

fondamental tant elle peut avoir de conséquences sur le comportement du consommateur. 

�&�R�P�S�U�H�Q�G�U�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���L�V�V�X�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U ? 

2- �/�¶�R�E�M�H�W���G�H���F�H�W�W�H���U�H�Fherche  

La sélection des objets de la recherche est une étape cruciale de la recherche doctorale.  La 

sélection de ces objets de recherche provient de constats en lien avec le marketing du terroir. 

Ainsi il apparait après une revue de la littérature, que la connaissance de la perception du terroir 

par les consommateurs est pour le moins spartiate. Nombre de recherches, dans différents 

�G�R�P�D�L�Q�H�V���� �R�Q�W�� �L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�p�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �V�X�U�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���� �V�D�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���� �O�H��

fonctionnement de celui-ci ou encore son impact sur les qualités gustatives des produits qui en 

�V�R�Q�W�� �L�V�V�X�V�� �P�D�L�V�� �S�H�X�� ���Q�R�X�V�� �Q�¶�H�Q�� �D�Y�R�Q�V�� �U�p�I�p�U�H�Q�F�p�� �T�X�H�� �G�H�X�[���� �L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�Q�W�� �V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�P�H�Q�W�� �O�D��

perception, les associations, les évocations que créée le terroir chez le consommateur. Il apparait 

ainsi que la �V�W�U�X�F�W�X�U�H���P�r�P�H���G�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U���H�V�W���H�Q�F�R�U�H���P�D�O���F�R�P�S�U�L�V�H�����6�L���H�O�O�H���F�R�Q�W�L�H�Q�W���X�Q�H��

�G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �D�I�I�H�F�W�L�Y�H�� �H�W�� �X�Q�H�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���� �F�R�P�P�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�H�V�� �D�X�W�U�H�V�� �O�L�H�X�[�� ���5�R�W�K�� �H�W��

Diamantopoulos 2009 ; Iversen et Hem, 2006 ; etc.) qui décrivent les facteurs liés à 

�O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���H�W���F�H�X�[���O�L�p�H�V���D�X�[���V�D�Y�R�L�U-�I�D�L�U�H���P�L�V���H�Q���°�X�Y�U�H�����I�D�F�W�H�X�U�V���K�X�P�D�L�Q�������O�D���V�W�U�X�F�W�X�U�H���G�H��

ces associations est encore mal connue. 

Comment les consommateurs perçoivent-il s le terroir �"�� �$�� �T�X�R�L�� �O�¶�D�V�V�R�F�L�H�Q�W-ils ? Quelles 

sont les évocations créées par le terroir chez le consommateur ? 

Ainsi, dans un premier temps, nous investiguerons les perceptions liées au terroir. Dans un 

�V�H�F�R�Q�G���W�H�P�S�V���Q�R�X�V���Q�R�X�V���D�W�W�D�U�G�H�U�R�Q�V���V�X�U���O�¶�H�I�I�H�W���G�X���W�H�U�U�R�L�U���V�X�U���O�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��

et en particulier nous essaierons de d�p�W�H�U�P�L�Q�H�U�� �V�L�� �O�D�� �P�L�V�H�� �H�Q�� �D�Y�D�Q�W�� �G�¶�X�Q�� �W�H�U�U�R�L�U�� �I�D�Y�R�U�L�V�H�� �O�D��

création de relation à la marque de qualité.  
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Cet aspect semble avoir été négligé par la recherche et présente donc un intérêt certain. De par 

�O�¶�R�E�M�H�W���P�r�P�H���T�X�¶�H�V�W���O�H���W�H�U�U�R�L�U�����V�H�V���p�Y�R�F�D�W�L�R�Q�V���V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�V�����O�H�V���L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q�V���T�X�¶�L�O���W�U�D�Q�V�P�H�W���V�X�U���O�H�V��

�P�p�W�K�R�G�H�V���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���P�L�V�H�V���H�Q���°�X�Y�U�H�����L�O���D�S�S�D�U�D�L�W���F�R�K�p�U�H�Q�W���T�X�H���F�H���O�L�H�X���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���S�X�L�V�V�H��

avoir un impact sur les relations affectives et cognitives qui prennent place entre le 

consommateur et la marque. Nous investiguerons alors les capacités relationnelles du terroir. 

�'�H���S�O�X�V�����Q�R�X�V���W�H�Q�W�H�U�R�Q�V���G�H���T�X�D�Q�W�L�I�L�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���U�H�O�D�W�L�I���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���V�R�X�V-dimensions du terroir. 

En effet, le terroir possède une dimension humaine, liée à ses habitants, à leur culture et savoir-

faire et une dimension environnementale, liée à ses caractéristiques biophysiques (Raffestin, 

1986 ; Iversen et Hem, 2006 ; Gade, 2004 ; Bowen et Zapata, 2009 ; etc.). 

�/�R�U�V�T�X�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�V�W�� �L�V�V�X�� �G�¶�X�Q�� �W�H�U�U�R�L�U���� �F�H�O�D�� �I�D�Y�R�U�L�V�H-t-il la création de relations à la 

marque ? 

Si le terroir a bien un impact relationnel, nombre de questions de recherche émergent alors. Le 

�V�X�F�F�q�V���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���G�H���W�H�U�U�R�L�U���V�H�P�E�O�H���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���U�H�S�R�V�H�U���V�X�U���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���T�X�¶�L�O�V���L�Q�V�S�L�U�H�Q�W���D�X�[��

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�����2�U�����L�O���D���p�W�p���P�R�Q�W�U�p���T�X�H���O�¶�D�X�W�K�Hnticité pouvait impacter la relation à la marque, 

�H�Q���I�D�Y�R�U�L�V�D�Q�W���O�¶�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����0�R�U�K�D�U�W���H�W���D�O��, �������������R�X���H�Q�F�R�U�H���O�¶�D�P�R�X�U���j���O�D���P�D�U�T�X�H��

(Napoli et al., �������������� �,�O���G�H�Y�L�H�Q�W���G�R�Q�F���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���G�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U���O�H���U�{�O�H���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H��

dans la relation entre la marque de terroir et le consommateur.  

Quel �H�V�W���O�H���U�{�O�H���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�D�Q�V���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H���G�H���W�H�U�U�R�L�U ? 

La relation à la marque de terroir peut-�H�O�O�H���L�P�S�D�F�W�H�U���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���Y�p�F�X�H���S�D�U���O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�"��

�/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H��est un concept majeur du marketing moderne (Pine et Gilmore, 

�������������� �$�L�Q�V�L���� �L�O�� �H�V�W�� �F�R�Q�Q�X�� �T�X�H�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �Q�¶�H�V�W�� �S�O�X�V�� �V�L�P�S�O�H�P�H�Q�W�� �j�� �O�D�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �G�¶�X�Q��

�S�U�R�G�X�L�W���R�X���V�H�U�Y�L�F�H�����P�D�L�V���G�¶�X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�����,�J�O�H�V�L�D�V���H�W���D�O��, 2011). Le consommateur est alors à 

la recherche de produits, de campagnes marketing capables de les éblouir, de stimuler leur 

curiosité, qui correspondent à leurs styles de vie, les « touchent », offrent une expérience 

(Krishna, 2011)�����7�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�P�H�Q�W�����O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���V�H�P�E�O�H���r�W�U�H���F�R�Q�V�L�G�p�Uée comme 

un antécédent de la relation à la marque (Francisco-Maffezzolli et al., 2014, Chang et Chieng, 

2006). Or, comme décrit par Charters et al. (2017), le terroir peut susciter des expériences de 

consommations fortes. Nous investiguerons alors si la relation à la marque de terroir suscite des 

expériences de consommations de la marque plus positives. 

�4�X�H�O���H�V�W���O�H���O�L�H�Q���H�Q�W�U�H���O�H���W�H�U�U�R�L�U���H�W���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H ? 
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L�¶�R�E�M�H�W���G�H���F�H�W�W�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���Hs�W���G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U���Q�R�V���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�V���O�L�p�H�V���j���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�X���W�H�Uroir 

par le consommateur, puis de proposer un modèle global �U�H�O�D�W�D�Q�W���O�¶�L�P�S�D�F�W���U�H�O�D�Wionnel du terroir, 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�W���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�� 

3- Problématiques et objectifs de recherches  

Notre travail de recherche doctoral nous amènera à étudier différents concepts en lien avec les 

�R�E�M�H�W�V�� �G�¶�p�W�X�G�H�V�� �O�L�V�W�p�V�� �H�W�� �G�p�F�U�L�W�V�� �F�L-avant. Ainsi, à travers notre recherche, nous tenterons de 

mieux appréhender les différentes implications liées à marquer un produit avec son terroir 

�G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���� �&�H�O�O�H-ci débutera donc par une étude exploratoire, visant à mieux appréhender la 

perception du terroir par le consommateur. En effet, comment étudier un concept encore mal 

compris ? Notre premier objectif de recherche est donc en lien avec ce travail exploratoire : 

Objectif 1 : Etudier la perception, les associations et les évocations en lien avec le terroir 

chez le consommateur.  

�1�R�X�V�� �Q�R�X�V�� �L�Q�W�H�U�U�R�J�H�U�R�Q�V�� �V�X�U�� �O�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �T�X�¶�R�Q�W�� �O�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U���� �1�R�X�V��

identifierons ainsi les différentes dimensions du terroir perçues, mais aussi les évocations que 

cette dénomination géographique si particulière peut susciter. Ce travail nous permettra 

également de comprendre comment le consommateur se positionne vis-à-vis du terroir. Ces 

recherches exploratoires nous semblent ainsi primordiales étant donné que les produits du 

�W�H�U�U�R�L�U���V�H�P�E�O�H�Q�W���S�O�X�V���D�S�S�U�p�F�L�p�V���S�D�U���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���H�W���O�¶�L�P�D�J�L�Q�D�W�L�R�Q���T�X�¶�L�O�V���V�X�V�F�L�W�H�Q�W���F�K�H�]���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X����

que par leurs performances (Charters et al., 2017). Si marketer un terroir consiste à encourager 

les expériences liées au produit et au terroir, à susciter chez les consommateurs des associations, 

�j���U�H�Q�I�R�U�F�H�U���O�H���O�L�H�Q���T�X�¶�L�O���S�H�X�W���H�Q�W�U�H�W�H�Q�L�U���D�Y�H�F���O�H���7�R�2�����L�O���Q�R�X�V���V�H�P�E�O�H���S�U�L�P�R�U�G�L�D�O���G�H���F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H��

de façon fine comment ce dernier se positionne par rapport à ce lieu.  

Objectif 2 : �(�W�X�G�L�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���W�H�U�U�R�L�U���V�X�U���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���j���O�D���P�D�U�T�X�H. 

Dans un second temps, nous nous pencherons sur notre deuxième objet de recherche. Le terroir, 

tel que décrit dans la littérature, possède une dimension symbolique qui devrait permettre à 

�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���T�X�L���L�O���H�V�W���H�W���G�R�Q�F���G�H���F�U�p�H�U���X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���G�H���Q�D�W�X�U�H���D�I�I�H�F�W�L�Y�H���D�Y�H�F���F�H���O�L�H�X�����'�H��

�S�O�X�V�����F�R�P�P�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U���U�H�O�D�W�H���W�D�Q�W���V�H�V���T�X�D�O�L�W�p�V���H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�D�O�H�V���T�X�H���O�H�V���V�D�Y�R�L�U-faire 

mis en jeux pour mettre le produit en forme, elle fournit une indication liée à la qualité des 

�S�U�R�G�X�L�W�V���� �P�D�L�V�� �D�X�V�V�L�� �j�� �O�D�� �V�L�Q�F�p�U�L�W�p�� �R�X�� �H�Q�F�R�U�H�� �O�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�F�W�H�X�U�����9�D�Q�� �,�W�W�H�U�V�X�P�� �H�W�� �D�O��, 

2003 ; Elaydi et McLaughlin, 2012).  
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Il découle de cela que le terroir, du moins en théorie, peut amener le consommateur à créer une 

�U�H�O�D�W�L�R�Q���D�Y�H�F���O�H�V���P�D�U�T�X�H�V���T�X�L���H�Q���V�R�Q�W���L�V�V�X�H�V�����1�R�X�V���L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U�R�Q�V���D�O�R�U�V���T�X�H�O���H�V�W���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H�V��

différentes dimensions du terroir sur la qualité de la relation à la marque.  

Pour ce faire, nous adapterons le modèle de la qualité de la relation à la marque, proposé par 

Nyffeneger, Krohmer, Hoyer et Malaer (2015). Ce dernier présente certaines singularités, qui 

nous poussent à le sélectionner pour ce travail. En effet, il sépare la qualité de la relation 

�D�I�I�H�F�W�L�Y�H���j���O�D���P�D�U�T�X�H���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H���V�D���F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�����/�¶�L�P�D�J�H���G�¶�X�Q���O�L�H�X���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q��

ayant une dimension affective et cognitive (Roth et Diamantopoulos, 2009) et le terroir ayant 

une dimension humaine et une dimension environnementale, il nous semble particulièrement 

�S�H�U�W�L�Q�H�Q�W���G�¶�p�W�X�G�L�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W�� �U�H�V�S�H�F�W�L�I�� �G�H�� �F�H�V�� �F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�V�� �V�X�U�� �O�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H�V�� �G�H�� �O�D��

qualité de la relation à la marque.  

�&�H�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �G�¶�D�G�D�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �P�R�G�q�O�H�� �W�K�p�R�U�L�T�X�H�� �H�[�L�V�W�D�Q�W�� �Q�R�X�V�� �D�Pènera à mobiliser différents 

�F�R�Q�F�H�S�W�V���� �V�X�V�F�H�S�W�L�E�O�H�V�� �G�¶�L�P�S�D�F�W�H�U�� �I�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�H�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �j�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �G�H�� �W�H�U�U�R�L�U����

�$�L�Q�V�L�����Q�R�X�V���W�H�Q�W�H�U�R�Q�V���G�H���F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�D���P�L�V�H���H�Q���I�R�U�P�H���G�H�V���L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q�V���O�L�p�H�V���D�X���W�H�U�U�R�L�U��

���O�H�� �G�H�V�L�J�Q������ �O�H�� �U�{�O�H�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �S�H�U�o�X�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �L�V�V�X�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �F�U�p�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H��

�U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����'�H���S�O�X�V�����Q�R�X�V���p�W�X�G�L�H�U�R�Q�V���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���F�H�W�W�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���V�X�U���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D��

marque de terroir. Ainsi, notre recherche comporte 3 sous-objectifs : 

Sous-objectif 1 : Etudier le rôle du design dans la relation à la marque de terroir. 

Sous-objectif 2 : Etudier �O�H���U�{�O�H���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�D�Q�V���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���Oa marque de 

terroir. 

Sous-objectif 3 : Etudier le lien entre le terroi�U���H�W���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H��  

Enfin, via une pr�L�V�H�� �G�H�� �U�H�F�X�O�� �H�W�� �X�Q�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �V�W�D�W�L�V�W�L�T�X�H���� �Q�R�X�V�� �p�W�X�G�L�H�U�R�Q�V�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �U�H�O�D�W�L�I�� �G�H�V��

�G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V���G�X���W�H�U�U�R�L�U���V�X�U���O�H�V���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�V���G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D��

marque et les expériences qui en découlent. 
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La figure 1 résume les différents objectifs de ce travail de recherche, mais aussi leurs 

articulations. 

 

 

�)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W�����j���W�U�D�Y�H�U�V���O�¶�D�G�D�S�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���U�H�F�R�Q�Q�X���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H����

Ce travail doctoral a pour ambition de proposer un modèle global relatant de la qualité de la 

�U�H�O�D�W�L�R�Q�� �j�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �G�H�� �W�H�U�U�R�L�U���� �&�H�O�D�� �Q�R�X�V�� �S�H�U�P�H�W�W�U�D�� �G�¶�p�W�X�G�L�H�U�� �O�H�V�� �S�U�L�Q�F�L�S�D�X�[�� �D�V�S�H�F�W�V�� �G�X��

comportement du consommateur vis-à-vis des produits de terroir, de leurs perceptions, via notre 

�p�W�X�G�H���H�[�S�O�R�U�D�W�R�L�U�H���P�D�L�V���D�X�V�V�L���O�D���S�U�L�V�H���H�Q���F�R�P�S�W�H���G�H���O�¶�D�S�S�U�p�F�L�D�W�L�R�Q���G�X���G�H�V�L�J�Q���G�H���F�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V����

�1�R�X�V�� �L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U�R�Q�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �F�R�P�P�H�Q�W�� �O�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �S�H�X�W�� �V�X�V�F�L�W�H�U�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �F�K�H�]�� �O�H��

consommateur, et comment celle-�F�L���S�H�X�W���F�R�Q�W�U�L�E�X�H�U���j���O�¶�p�W�D�E�O�L�V�V�H�P�H�Q�W���G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���I�R�U�W�H���H�Q�W�U�H��

le consommateur et la marque de terroir. Nous nous pencherons ensuite sur les conséquences 

de ces relations : comment peuvent-elles stimuler des expériences riches ? Enfin, nous nous 

étudierons les conséquences en terme�V���G�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H��

de terroir. 

Basée sur ces différents constats, nous proposons la problématique de recherche suivante : 

La perception du terroir �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���I�D�Y�R�U�L�V�H-t-elle la création de relations à 

la marque �"���&�U�p�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H��global de la qualité à la relation à la marque de terroir. 

�$�L�Q�V�L�����F�H�V���W�U�D�Y�D�X�[���V�¶�L�Q�V�F�U�L�Y�H�Q�W���G�D�Q�V���O�H���F�K�D�P�S���G�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���O�L�p���j���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���O�R�F�D�O�L�V�p�H�����,�O�V��

devraient se montrer riches en contributions, tant managériales que théoriques.  

Objectif 1 

Objectif 2 

Etudier la perception et les associations du consommateur en lien 

avec le terroir 

�(�W�X�G�L�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���W�H�U�U�R�L�U���V�X�U���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���j���O�D��

marque 

Sous-Objectif 1 Sous-Objectif 3 Sous-Objectif 2 

Figure 1 Les différents objectifs de cette recherche 
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�7�R�X�W���G�¶�D�E�R�U�G�����F�H���W�U�D�Y�D�L�O���I�R�X�U�Q�L�U�D���G�H�V���F�R�Q�W�U�L�E�X�W�L�R�Q�V���W�K�p�R�U�L�T�X�H�V���O�L�p�H�V���j���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�X���W�H�U�U�R�L�U���S�D�U��

le consommateur, champs de recherche étonnamment peu développé. Dans un second temps, 

�Q�R�X�V���L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U�R�Q�V���O�¶�L�P�S�D�F�W���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O���H�W���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O���G�X��terroir, quand la majorité des 

études liées à la consommation de produit « made in �ª�� �V�¶�H�V�W�� �L�Q�W�p�U�H�V�V�p�H�� �D�X�[�� �H�I�I�H�W�V�� �G�X�� �S�D�\�V��

�G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����&�K�D�U�W�H�U�V���H�W���D�O��, 2017). Pour ce faire, nous adapterons le modèle de la qualité de la 

relation à la marque proposé par Nyffenegger et al. (2015). Nous rapprocherons ainsi la 

perception du terroir par le consommateur de concepts centraux du marketing moderne, comme 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���R�X���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�� 

En termes �G�H�� �P�p�W�K�R�G�R�O�R�J�L�H�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�p�H���� �Q�R�X�V�� �P�H�W�W�U�R�Q�V�� �H�Q�� �°�X�Y�U�H�� �X�Q�H�� �P�p�W�K�R�G�H�� �S�U�R�M�H�F�W�L�Y�H��

innovante : la méthode AOL, proposée par Vernette (2007) et améliorée par Kessous et Valette-

Florence (2019). Cette méthode a été conçue pour « identifier les axes majeurs qui structurent 

les représentations des expériences de consommation, que ce soit pour des marchés mûrs ou 

pour des marchés émergents » Vernette (2007, p. 39). Si le marketing du terroir est plus basé 

sur les expériences suscitées par ce lieu que sur les performances du produit (Charters et al., 

2017), cette méthode semble donc particulièrement adaptée. Dans un second temps, nous 

mettrons en place une méthodologie qualitative afin de tester le modèle global développé lors de 

la partie théorique de ce travail. 

Enfin, ce travail devrait nous fournir nombre de contributions managériales. Ainsi, comme le 

remarque Lenglet et al. (2015), le positionnement actuel des produits de terroir est très peu 

diversifié. Tous ou presque mettent en avant la dimension humaine du terroir, souvent 

considérée de façon cognitive. Mais cela est-il pertinent ? Cette étude nous permettra entre 

�D�X�W�U�H�V���G�H���T�X�D�Q�W�L�I�L�H�U���O�¶�H�I�I�H�W���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V���G�X���W�H�U�U�R�L�U���V�X�U���O�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�V���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�V����

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����P�D�L�V���D�X�V�V�L���O�H�V���L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�V���G�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�����(�O�O�H���Q�R�X�V��

�S�H�U�P�H�W�W�U�D�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�¶�p�P�H�W�W�U�H�� �G�H�V�� �U�H�F�R�P�P�D�Q�G�D�W�L�R�Q�V�� �D�X�[�� �S�U�D�W�L�F�L�H�Q�V�� �T�X�D�Q�W�� �j�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�V��

différentes dimensions de son terroir et in fine : comment mettre en avant les part�L�F�X�O�D�U�L�W�p�V���G�¶�X�Q��

terroir pour susciter des relations fortes avec ses clients ? 
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4- Le design de la recherche  

�&�H�W�W�H���W�K�q�V�H���V�¶�D�U�W�L�F�X�O�H�U�D���D�X�W�R�X�U���G�H���G�H�X�[���S�D�U�W�L�H�V���F�R�P�S�O�p�P�H�Q�W�D�L�U�H�V :  

Une première partie sera dédiée à la présentation du modèle théorique, que nous tenterons 

�G�¶�D�G�D�S�W�H�U�� �O�R�U�V�� �G�H�� �F�H�V�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�V���� �S�X�L�V�� �G�H�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�V�� �P�R�E�L�O�L�V�p�V�� �G�D�Q�V�� �F�H�W�W�H��

adaptation.  

�$�L�Q�V�L���� �H�O�O�H�� �F�R�X�Y�U�L�U�D�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�V�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�V�� �j�� �X�Q�H�� �F�R�Ppréhension fine de notre 

�S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�����(�O�O�H���S�H�U�P�H�W�W�U�D���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���G�H���M�X�V�W�L�I�L�H�U���W�K�p�R�U�L�T�X�H�P�H�Q�W���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���K�\�S�R�W�K�q�V�H�V��

proposées, visant à remplir les objectifs de cette recherche. 

Une seconde partie sera dédiée à retranscrire le travail empirique exploratoire, puis 

confirmatoire réalisé. Après un travail exploratoire qui nous permettra de remplir le premier 

�R�E�M�H�F�W�L�I���G�H���F�H���W�U�D�Y�D�L�O�����Q�R�X�V���G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U�R�Q�V���O�D���P�p�W�K�R�G�R�O�R�J�L�H���D�S�S�U�R�S�U�L�p�H���j���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���Q�R�W�U�H���V�X�M�H�W����

Enfin, nous testerons nos différentes hypothèses. A la s�X�L�W�H���G�H���F�H���W�U�D�Y�D�L�O�����O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H�V���U�p�V�X�O�W�D�W�V��

nous permettra de mettre en avant les limites de cette étude, mais aussi et surtout les différents 

apports et voies de recherche. 

Ainsi, au cours de la première partie, un premier chapitre sera destiné à conceptualiser la 

relation à la marque de terroir, nous étudierons donc le terroir et ses spécificités. Ce chapitre 

nous amènera non seulement à définir le terroir, mais aussi à investiguer comment celui-ci peut 

impacter le comportement du consommateur. Nous aborderons ensuite les conséquences de la 

�S�U�p�V�H�Q�F�H���G�¶�X�Q�H���L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���W�H�U�U�R�L�U���V�X�U���O�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����'�D�Q�V���X�Q�H���V�H�F�R�Q�G�H��

sous-partie, nous nous intéresserons au modèle BRQ proposé par Nyffenegger et al. (2015). 

Plus précisément, ce chapitre sera dédié à la présentation du terroir en tant que marque, au 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O���H�W���j���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�X���P�R�G�q�O�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���T�X�H���Q�R�X�V���D�G�D�S�W�R�Q�V�����1�R�X�V���L�Q�W�U�R�G�X�L�U�R�Q�V��

donc les concepts de Hot et de Cold BRQ, soit la qualité de la relation affective à la marque 

ainsi que la qualité de sa composante cognitive, leurs antécédents et conséquences. 

�8�Q���V�H�F�R�Q�G���F�K�D�S�L�W�U�H���V�H�U�D���G�H�V�W�L�Q�p���j���S�U�p�V�H�Q�W�H�U���O�D���P�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H�����O�L�p���j���O�D��

qualité de la relation à la marque de terroir. Une première sous-partie nous amènera à considérer 

�O�H�V���V�S�p�F�L�I�L�F�L�W�p�V���G�H���Q�R�W�U�H���R�E�M�H�W���G�¶�p�W�X�G�H : le vin. Nous traiterons ensuite le design, qui est le support 

permettant de communiquer les informations relatives au terroir. Enfin, un dernier temps nous 

�S�H�U�P�H�W�W�U�D���G�¶�p�W�X�G�L�H�U���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�H�V���D�Qtécédents et les conséquences de la qualité de 

la relation à la marque de terroir, soit les différents concepts mobilisés dans cette recherche. 
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Ainsi, nous aborderons la distance psychologique, qui semble conditionner la représentation 

même que les consomm�D�W�H�X�U�V���R�Q�W���G�X���O�L�H�X���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����0�H�U�O�H���H�W���D�O��, 2016). Nous 

�p�W�X�G�L�H�U�R�Q�V���H�Q�V�X�L�W�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����T�X�L���V�H�P�E�O�H���D�Y�R�L�U���X�Q���U�{�O�H���S�U�p�S�R�Q�G�p�U�D�Q�W���G�D�Q�V���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q��

�G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���G�H���W�H�U�U�R�L�U�����(�Q�I�L�Q�����Q�R�X�V���Q�R�X�V���L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U�R�Q�V���j���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���� 

Finalement, un troisième chapitre nous permettra, de façon conceptuelle, de construire un 

modèle de la qualité de la relation à la marque de terroir. Ainsi, nous mettrons en relation nos 

différents concepts avant de développer un modèle de recherche. 

La seconde partie de ce travail de thèse est consacrée à nos travaux empiriques et est destinée 

à répondre à nos objectifs de recherche. 

Dans un premier lieu, un �F�K�D�S�L�W�U�H�� �V�H�U�D�� �G�p�G�L�p�� �j�� �O�¶�L�P�S�O�p�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �P�p�W�K�R�G�R�O�R�J�L�H��

exploratoire, visant à répondre au premier objectif de ce travail : Etudier la perception et les 

associations du consommateur en lien avec le terroir. Une seconde sous partie, dédiée à la 

�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���� �G�¶�X�Q�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �G�H�� �F�U�p�D�W�L�R�Q�� �G�¶un matériel de recherche efficace pour manipuler la 

perception du terroir par le consommateur. Ce chapitre nous permettra également de tester ce 

matériel ainsi que certaines assomptions concernant notre modèle global. 

Enfin, un second chapitre nous permettra de relater la modélisation réalisée, via le logiciel 

XlStat, des relations entre nos différents concepts. Finalement, nous procéderons aux tests de 

�Q�R�V���K�\�S�R�W�K�q�V�H�V���G�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���D�I�L�Q���G�¶�D�W�W�H�L�Q�G�U�H���O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���J�O�R�E�D�O���G�H���F�H�W�W�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H : proposer un 

modèle global concernant la qualité de la relation à la marque de terroir. 

Pour finir, la conclusion générale nous permettra de dresser la liste de nos contributions 

managériales et théoriques, les limites de ce travail ainsi que les voies de recherches issues de 

nos conclusions et réflexions. La figure 2, présentée ci-après, schématise le déroulement de ces 

travaux.  



Introduction générale 

14 

Introduction générale 

 

Partie 1 : la qualité de la relation à la marque de terroir : une approche théorique 

 

Chapitre 1 : Conceptualiser la relation à la marque de terroir 

 
 
 

Chapitre 2 : �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H��global de la qualité de la relation à la 

marque de terroir 

 
 
 

Chapitre 3 : Hypothèses et modèle de recherche 

 

Partie 2 : Etude de la perception du terroir et de ses conséquences sur la relation à la 
marque 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chapitre 2 : Modéliser la qualité de la relation à la marque de terroir 

 
 
 

Conclusion générale 

 
 

Chapitre 1 : Etude qualitative et quantitative exploratoire : Etudier la perception du terroir 
par le consommateur 

Figure 2 Plan général de la thèse 
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 Introduction de la première partie : la qualité de la relation à la 

marque de terroir : une approche théorique  

Les produits de terroir sont à la mode, en témoigne le nombre de marques comportant le terme 

�W�H�U�U�R�L�U���L�Q�V�F�U�L�W�H���j���O�¶�,�1�3�,�����������������H�Q���������������R�X���H�Q�F�R�U�H���O�H���I�D�L�W���T�X�H���F�K�D�T�X�H���H�Q�V�H�L�J�Q�H���G�H���G�L�V�W�U�L�E�X�W�L�R�Q��

ait créé une MDD dédiée. A travers la consommation de produit de terroir, le consommateur 

post moderne va rechercher différents éléments �����G�H���O�D���Q�R�V�W�D�O�J�L�H�����G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����)�R�U�W���H�W���)�R�U�W����

2006) ; une expérience (Charters et al., 2017) �����X�Q���P�R�\�H�Q���G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���T�X�L���L�O���H�V�W����à quelle « tribu » 

il appartient (Fort et Fort, 2006), etc. Face à la défiance grandissante vis-à-vis de la qualité des 

produits agroalimentaires, il recherche aussi un retour à des biens de consommation plus 

naturels, plus vrais (Dimara et Skuras, 2005). 

�&�H�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �G�H�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �G�R�F�W�R�U�D�O�� �Y�L�V�H�� �j�� �L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�� �O�D�� �P�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �V�X�U�� �O�H��

comportement du consommateur. Plus spécifiquement, nous nous sommes fixés comme 

�R�E�M�H�F�W�L�I�V���G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U���Q�R�V���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�V���O�L�p�H�V���j���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�X���W�H�U�U�R�L�U���S�D�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U����

�S�X�L�V���G�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U���O�H�V���F�D�S�D�F�L�W�p�V���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�V���G�H���F�H�W�W�H���G�p�Q�R�P�L�Q�D�W�L�R�Q���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���V�L spécifique. 

Ainsi, nous espérons mettre en avant les spécificités perceptuelles et comportementales liées à 

ce lieu et ainsi, mettre en avant des leviers �G�¶�D�F�W�L�R�Q�V���S�H�U�W�L�Q�H�Q�Ws à destination des praticiens.  

Cette première partie est dédiée �j���O�¶�p�W�X�G�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����8�Q���S�U�H�P�L�H�U���F�K�D�S�L�W�U�H����Chapitre 1 

: Conceptualiser la relation à la marque de terroir) nous amènera à effectuer une revue de la 

littérature concernant sa conception, ses différentes composantes mais aussi les conséquences 

de sa perception telles que décrites dans la littérature. Nous investiguerons ensuite le marketing 

�U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O���� �D�I�L�Q�� �G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U�� �Q�R�W�U�H�� �F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q�� �G�H�V�� �P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V�� �S�R�X�Y�D�Q�W�� �H�[�S�O�L�T�X�H�U��

comment le terroir pourrait favoriser le développement de relations.  Ce chapitre nous permettra 

de présenter le modèle de la qualité de la relation à la marque proposé par Nyffenegger, 

Krohmer, Hoyer et Malaer (2015) que nous adapterons aux spécificités des produits issus du 

terroir. 
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Un second chapitre (�&�K�D�S�L�W�U�H�����������0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H��global de la qualité de 

la relation à la marque de terroir) �Q�R�X�V���S�H�U�P�H�W�W�U�D���G�H���S�U�p�V�H�Q�W�H�U���O�D���P�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�H��

�O�¶�D�G�D�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H�� �G�H�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �j�� �O�D�� �U�Hlation à la marque. Ce chapitre débutera par la 

�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �V�S�p�F�L�I�L�F�L�W�p�V�� �W�K�p�R�U�L�T�X�H�V�� �G�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �G�X�� �Y�L�Q���� �Q�R�W�U�H�� �V�X�M�H�W�� �G�¶�p�W�X�G�H���� �'�D�Q�V�� �X�Q��

�V�H�F�R�Q�G���W�H�P�S�V�����Q�R�X�V���p�W�X�G�L�H�U�R�Q�V���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���G�H�V�L�J�Q���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���P�D�L�V���D�X�V�V�L���G�H���Q�R�P�E�U�H���G�¶�D�X�W�U�H�V��

concepts (distance psychologique, authenticité, expérience de la marque) identifiés grâce à la 

littérature, pouvant avoir un impact majeur dans la qualité de la relation à la marque de terroir.  

En cela, nous présenterons les différents concepts que nous intégrerons au modèle BRQ 

originel. En étudiant de façon fine ces différents concepts, nous en comprendrons les 

�D�U�W�L�F�X�O�D�W�L�R�Q�V���H�W���O�¶�L�P�S�D�F�W���T�X�¶�L�O�V���V�R�Q�W���V�X�V�F�H�S�W�L�E�O�H�V���G�¶�D�Y�R�L�U���G�D�Q�V���O�D���F�R�P�P�H�U�F�L�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V��

de terroir. 

Pour finir, un dernier chapitre (Chapitre 3 : Hypothèses et modèle de recherche) nous permettra 

de développer un modèle conceptuel, comportant les différentes variables étudiées lors des deux 

premiers chapitres. La figure, 3, présentée ci-dessous, illustre le déroulement de cette première 

partie. 

Finalement, cette première partie nous permettra de présenter un modèle conceptuel, théorique, 

pertinent et destiné à répondre à nos différents objectifs de recherche. Dans le même temps, ce 

travail théorique nous permettra de délimiter notre périmètre de recherche. La suite de ces 

travaux (Partie 2 : Etude de la perception du terroir et de ses conséquences sur la relation à la 

marque) nous permettra de présenter les étapes de validation empirique de ce modèle théorique, 

mais aussi de répondre à nos interrogations liées à la perception du terroir par le consommateur. 

Partie 1 : la qualité de la relation à la marque de terroir : une approche théorique 

 

Chapitre 1 : Conceptualiser la relation à la marque de terroir 

 
 

Chapitre 2 : �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H��global de la qualité de la relation à la 

marque de terroir 

 
 

Chapitre 3 : Hypothèses et modèle de recherche 

Figure 3 Plan de la première partie : La qualité de la relation à la marque de terroir, une approche théorique 
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 Chapitre 1 : Conceptualiser la relation à la 

marque de terroir 

 Introduction du chapitre 1 : Conceptualiser la relation à la 

marque de terroir 

�&�H���S�U�H�P�L�H�U���F�K�D�S�L�W�U�H���H�V�W���G�p�G�L�p���j���O�¶�p�W�X�G�H���H�W���j���O�D���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���G�X���F�R�Q�F�H�S�W���G�H���W�H�U�U�R�L�U���H�W���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j��

la marque de terroir. Une première section nous permettra �G�H���G�p�I�L�Q�L�U���F�H���T�X�¶�H�V�W���X�Q���W�H�U�U�R�L�U����quelles 

�V�R�Q�W�� �O�H�V�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �G�H�� �W�H�U�U�R�L�U���� �P�D�L�V�� �D�X�V�V�L�� �G�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U�� �O�H�V�� �P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V��

�W�K�p�R�U�L�T�X�H�V�� �j�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�H�V�� �H�I�I�H�W�V�� �G�H�� �O�D�� �P�H�Q�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �W�H�U�U�R�L�U�� �V�X�U�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���� �1�R�X�V�� �Q�R�X�V��

pencherons également sur les différentes conséquences, mentionnées par la littérature, de la 

�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���W�H�U�U�R�L�U���V�X�U���O�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� 

Une seconde section nous amènera alors à nous pencher sur le marketing relationnel et la qualité 

de la relation à la marque. Nous décrirons ainsi, à travers une revue de la littérature, comment 

le terroir peut être considéré comme une marque territoriale collective (Charters et al., 2017) et 

comment, il est possible de développer une relation à la marque. Ce premier chapitre composé 

de deux sections�����V�¶�R�U�J�D�Q�L�V�H�U�D���W�H�O���T�X�H���V�F�K�p�P�D�W�L�V�p���G�D�Q�V���O�D���I�L�J�X�U�H��4.

 

 

 

 

Chapitre 1 : Conceptualiser la relation à la marque de terroir 

 

Section 1 : Le terroir 

Section 2 : La qualité de la relation à la marque 

 

Figure 4 Plan du premier chapitre : Conceptualiser la relation à la marque de terroir 
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I.  Le terroir 

�,�O���H�V�W���F�R�Q�Q�X���H�Q���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���T�X�H���O�H���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���S�H�X�W���D�Y�R�L�U���X�Q���L�P�S�D�F�W��substantiel sur 

�O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���T�X�¶�H�Q���I�H�U�D���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����'�p�M�j���H�Q���������������'�L�F�K�W�H�U�����D�I�I�L�U�P�D�L�W���T�X�H���O�H���S�D�\�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H��

�G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �D�O�O�D�L�W�� �F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�Q�H�U�� �V�R�Q�� �V�X�F�F�q�V���� �'�q�V�� ������������ �6�F�K�R�R�O�H�U�� ���S�X�L�V�� �H�Q�� ��������, Schooler et 

�:�L�O�G�W���� �W�H�V�W�H�� �O�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H�� �G�H�� �'�L�F�K�W�H�U�� �H�W�� �F�R�Q�I�L�U�P�H�� �G�H�� �I�Dçon empirique que deux produits 

semblables en tous points, mais provenant de deux pays différents seraient évaluer de façon 

�G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H���� �&�H�V�� �L�P�S�D�F�W�V�� �V�R�Q�W�� �O�H�� �I�U�X�L�W�� �G�¶�L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V�� �H�Q�W�U�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�W�� �O�H�V�� �T�X�D�O�L�W�p�V��

intrinsèques du produit (Suri et Thakor, 2013). 

�'�H�S�X�L�V���F�H�V���W�U�D�Y�D�X�[���L�Q�L�W�L�D�X�[�����G�H���W�U�q�V���Q�R�P�E�U�H�X�[���F�K�H�U�F�K�H�X�U�V���R�Q�W���L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�p���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H��

géographique du produit sur son évaluation par le consommateur, se concentrant en majorité 

�V�X�U�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�X�� �S�D�\�V�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W���� �O�H�� �&�R�2�� ���9�H�U�O�H�J�K�� �H�W�� �6teenkamp, 1999 ou Roth et 

Diamantopoulos, 2009). Ainsi, selon Usunier (2006), plus de 400 articles traitants du CoO ont 

�p�W�p���S�X�E�O�L�p�V�����L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�D�Q�W���O�H���V�X�M�H�W���j���W�U�D�Y�H�U�V���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���Q�R�P�E�U�H�X�[���S�D�\�V���H�W���G�L�Y�H�U�V�H�V���F�D�W�p�J�R�U�L�H�V���G�H��

produits. Notons cependant, comme le fon�W���U�H�P�D�U�T�X�H�U���0�H�U�O�H���H�W���D�O�������������������T�X�H���G�D�Q�V���O�¶�D�E�V�R�O�X�����O�H�V��

�P�H�Q�W�L�R�Q�V���F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���Q�¶�D�S�S�R�U�W�H�Q�W���D�X�F�X�Q�H���J�D�U�D�Q�W�L�H���R�E�M�H�F�W�L�Y�H��

quant à la qualité des dits produits. 

�&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����F�R�P�P�H���O�H���I�D�L�W���U�H�P�D�U�T�X�H�U���8�V�X�Q�L�H�U�������������������O�¶�H�V�V�R�U���G�H�V���S�U�R�G�X�Ftions multinationales, 

le branding « global » ferait perdre au CoO sa pertinence. Selon certains, le CoO aurait un 

impact faible voire négatif, notamment en fonction du pays concerné (Hamin et al., 2014). 

Enfin, dans sa revue de la littérature, Usunier (2006) constate que si le courant de recherche sur 

�O�H���&�R�2���H�V�W���W�R�X�M�R�X�U�V���Y�L�I�����V�R�Q���L�Q�W�p�U�r�W���S�R�X�U�U�D�L�W���r�W�U�H���F�R�Q�W�U�D�V�W�p���� �(�Q���H�I�I�H�W���� �O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���&�R�2���V�X�U���O�H�V��

�F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V���G�¶�D�F�K�D�W���Q�H���V�H�U�D�L�W���S�D�V���V�L���I�R�U�W���T�X�H���F�H�O�D�����&�H�U�W�D�L�Q�V���D�X�W�H�X�U�V�����6�D�P�L�H�H���H�W���D�O��, 2005 ou 

encore Usunier, 2006) questionnent même la pertinence du concept. 

En réponse à cette « perte de vitesse » du « made in country », certains suggèrent de mettre 

�O�¶�D�F�F�H�Q�W�� �V�X�U�� �X�Q�H�� �V�X�E�G�L�Y�L�V�L�R�Q�� �J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H�� �S�O�X�V�� �U�H�V�W�U�H�L�Q�W�H�� �T�X�¶�X�Q�� �S�D�\�V : la région (Bruwer et 

Johnson, 2010) ou le terroir (ou ToO) (Suri et Thakor, 2013 ; Elaydi et McLaughlin, 2012 ; 

Charters et al., 2017 ou encore Iversen et Hem, ���������������,�O���D�S�S�D�U�D�L�W���H�Q���H�I�I�H�W���T�X�H���O�¶�H�I�I�H�W���G�X���© made 

in » était plus important si la région est petite et présente une certaine homogénéité (Stefani et 

al., 2006) ou encore quand la région est perçue de façon congruente avec les produits qui en 

sont issus (Aurier et Fort, 2005). 
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 Ainsi, selon Howard et Allen, (2006) les labels faisant référence à une origine locale présentent 

un plus grand intérêt aux yeux des consommateurs que les labels : made in « pays ». Il apparait 

�H�Q���H�I�I�H�W���T�X�H���O�¶�D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q���j���X�Q���W�H�U�U�R�L�U���F�R�Q�I�q�U�H���j���X�Q���S�U�R�G�X�L�W��ou une marque une opportunité de 

différenciation importante (Iversen et Hem, 2008). Le terroir « �³�7�H�U�U�R�L�U�´���±Originaire de « terre 

» en français, �>�«�@ - décrit comment le sol, le lieu et le climat d'une région influent sur le goût 

des aliments et du vin, produisant ainsi un goût unique. Le terme reflète également la capacité 

potentielle d'un lieu à exprimer ses capacités, dans certains contextes, et à évoquer le sens de 

« quelque part » en créant une combinaison unique de caractéristiques. » (Elaydi et 

McLaughlin 2012, p. 1744) présente de fait, une certaine unicité.  �&�H�W�W�H�� �L�G�p�H�� �G�¶�X�Q�L�F�L�W�p�� �H�V�W��

également présente dans la définition du terroir proposée par Iversen et Hem (2008) p.615 « la 

combinaison holistique dans un environnement de sol, climat, topographie et �G�H���O�¶�©���k�P�H » du 

producteur ». Le territoire possède des caractéristiques qui lui sont propres. Un produit, quand 

�L�O���H�V�W���D�V�V�R�F�L�p���j���X�Q���W�H�U�U�L�W�R�L�U�H�����S�R�V�V�q�G�H���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���X�Q�H���D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���T�X�¶�L�O���H�V�W���T�X�D�V�L�P�H�Q�W���L�P�S�R�V�V�L�E�O�H��

de reproduire pour les concurrents (Iversen et Hem, 2008). De plus, contrairement à la plupart 

des stratégies marketing, il est impossible de copier ce type de lieu de production. En effet, 

chaque lieu est unique et souvent caractérisé par un style de vie particulier de ses habitants, des 

savoir-faire propres ainsi que des particularités environnementales (Charters et al., 2017). Si le 

�O�L�H�X�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�� �X�Q�� �D�Y�D�Q�W�D�J�H�� �F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�W�L�H�O�� �T�X�D�V�L�� �L�P�S�R�V�V�L�E�O�H�� �j�� �F�R�S�L�H�U���� �L�O��

�G�H�Y�L�H�Q�W���X�Q���V�X�M�H�W���G�¶�L�Q�W�p�U�r�W���S�R�X�U���O�D���U�H�F�K�H�U�F�K�H���H�Q���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� 

Le principe de promouvoir un terroir, une région plus que de mettre en avant un pays séduit 

�G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V�� �O�H�V�� �S�U�D�W�L�F�L�H�Q�V�� �G�H�S�X�L�V�� �S�O�X�V�L�H�X�U�V�� �D�Q�Q�p�H�V���� �$�L�Q�V�L���� �L�O�� �H�V�W�� �L�Q�W�p�U�H�V�V�D�Q�W�� �G�H�� �F�R�Q�V�W�D�W�H�U�� �T�X�H�� �O�H��

nombre de « marques déposées dans le secteur agroalimentaire et utilisant le préfixe ou le 

suffixe « terroir » est passé de 30 % à 62 % entre 1990 et 2000 » (p. 30 Aurier et Fort, 2005) et 

que dans le même temps la plupart des enseignes de grandes distributions ont développé des 

marques mettant en avant leur caractère locale (Reflet de �)�U�D�Q�F�H���S�R�X�U���O�¶�H�Q�V�H�L�J�Q�H���&�D�U�U�H�I�R�X�U���R�X��

encore Nos régions ont du talent, Leclerc) (Aurier et Fort 2005).  
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�$�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L�����S�O�X�V���G�H�������������P�D�U�T�X�H�V�����D�X���������������������������Z�Z�Z���L�Q�S�L���I�U�����U�H�S�U�H�Q�Q�H�Q�W���O�H���P�R�W���© terroir ». 

�$�L�Q�V�L���� �V�H�O�R�Q�� �0�H�U�O�H�� �H�W�� �D�O���� �������������� �O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H�� �G�H�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H��régionale des produits augmente 

�G�¶�D�Q�Q�p�H���H�Q���D�Q�Q�p�H�����,�O���D�S�S�D�U�D�L�W���H�Q���H�I�I�H�W���T�X�H���O�H���W�H�U�U�R�L�U���H�W���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���T�X�L���H�Q���V�R�Q�W���L�V�V�X�V���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�Q�W��

une alternative rassurante pour le consommateur. Ces derniers sont en effet perçus comme 

authentique, représente un engagement étique et de qualité, et permettent ainsi aux 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �G�¶�D�F�F�p�G�H�U���j�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �U�H�V�S�H�F�W�D�Q�W���G�H�V�� �Y�D�O�H�X�U�V�� ���%�D�W�D�W���� ������������ �'�D�Q�V�� �O�H�� �P�r�P�H��

�W�H�P�S�V�����&�K�D�U�W�H�U�V���H�W���D�O�������������������U�D�S�S�H�O�O�H�Q�W���T�X�H���S�H�X���G�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q���D���p�W�p���S�R�U�W�p���S�D�U���O�H�V���F�K�H�U�F�K�H�X�U�V���T�X�D�Q�W��

au lieu de production quand celui-�F�L���G�p�V�L�J�Q�H���X�Q���H�V�S�D�F�H���S�O�X�V���S�U�p�F�L�V���T�X�H���F�H�O�X�L���G�¶�X�Q���S�D�\�V�� 
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A- Définition 

1- Le terroir 

�%�L�H�Q���T�X�H���P�R�L�Q�V���p�W�X�G�L�p���T�X�H���O�H���&�R�2�����O�H���7�R�2���I�D�L�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�¶�X�Q���F�K�D�P�S���G�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���Q�D�L�V�V�D�Q�W�����G�H�S�X�L�V��

les années 2000). Il apparaît néanmoins un certain consensus sur sa définition, tout du moins 

sur certaines dimensions de celle-ci. 

�$�Y�D�Q�W���G�H���G�p�I�L�Q�L�U���G�H���I�D�o�R�Q���I�R�U�P�H�O�O�H���F�H���T�X�¶�H�V�W���X�Q���W�H�U�U�R�L�U���G�D�Q�V���O�H���F�D�G�U�H���G�H���F�H�V���W�U�D�Y�D�X�[�����L�O���L�Q�F�R�P�E�H��

�G�H���G�p�I�L�Q�L�U���F�H���T�X�¶�H�V�W���X�Q�H���U�p�J�L�R�Q�����X�Q���W�H�U�U�L�W�R�L�U�H���R�X���W�H�U�U�R�L�U���� 

�7�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�P�H�Q�W���� �O�R�U�V�T�X�H�� �O�¶�R�Q�� �I�D�L�W�� �U�p�I�p�U�H�Q�F�H�� �j�� �X�Q�H�� �U�p�J�L�R�Q���� �L�O�� �H�V�W�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �G�p�F�R�X�S�D�J�H��

politico-administratif du territoire national. Elle possède un périmètre fixe, déterminé (Girard, 

2004). La région au sens administratif est découpée selon des intérêts économiques et 

politiques, �E�L�H�Q���T�X�¶�L�O���V�R�L�W���V�R�X�V-�H�Q�W�H�Q�G�X���O�¶�H�[�L�V�W�H�Q�F�H���G�¶�X�Q�H���L�G�H�Q�W�L�W�p���U�p�J�L�R�Q�D�O�H���G�D�Q�V���F�H�U�W�D�L�Q�V���W�H�[�W�H�V��

(Dupoirier et Schajer, ���������������2�U�����O�D���Q�R�W�L�R�Q���G�H���U�p�J�L�R�Q���H�Q���)�U�D�Q�F�H���H�V�W�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���S�D�U�F�H���T�X�¶�H�O�O�H��

répond à des enjeux politiques et économiques, amenée à varier avec le temps (cf. la réforme 

�W�H�U�U�L�W�R�U�L�D�O�H���G�H�����������������/�H���F�R�Q�F�H�S�W���T�X�H���O�¶�R�Q���p�W�X�G�L�H���L�F�L���G�R�L�W���r�W�U�H���V�W�D�E�O�H���G�D�Q�V���O�H���W�H�P�S�V�����I�R�Q�G�p���V�X�U���G�H�V��

savoir-faire afin que les consommateurs puissent y associer une image spécifique. Cette stabilité 

�D�� �X�Q�H�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�X�� �O�L�H�X�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �V�X�U�� �O�H�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �G�X��

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �V�H�� �I�D�L�W�� �j�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �T�X�H�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �D�� �G�X�� �O�L�H�X���� �6�D�Q�V�� �V�W�D�E�L�O�L�W�p���� �L�O�� �H�V�W��

�G�L�I�I�L�F�L�O�H�� �G�H�� �F�U�p�H�U�� �H�W�� �F�R�P�P�X�Q�L�T�X�H�U���X�Q�H�� �L�P�D�J�H���� �/�D�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�� �D�G�P�L�Q�L�V�W�U�D�W�L�Y�H�� �G�H�� �O�D�� �U�p�J�L�R�Q�� �Q�¶�H�V�W��

donc pas adaptée à n�R�W�U�H���W�U�D�Y�D�L�O�����$���W�L�W�U�H���G�¶�H�[�H�P�S�O�H�����G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���L�V�V�X�V���G�X���W�H�U�U�R�L�U���D�X�Y�H�U�J�Q�D�W���W�H�O��

�T�X�H���O�H���6�D�L�Q�W���1�H�F�W�D�L�U�H���V�R�Q�W���D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L���p�W�L�T�X�H�W�p�V���S�U�R�G�X�L�W���G�H���5�K�{�Q�H���$�O�S�H�V���$�X�Y�H�U�J�Q�H���� 

�8�Q�H�� �V�H�F�R�Q�G�H�� �D�S�S�U�R�F�K�H�� �G�H�� �O�D�� �U�p�J�L�R�Q�� �I�D�L�W�� �D�S�S�H�O�� �j�� �O�D�� �J�p�R�J�U�D�S�K�L�H���� �&�H�W�W�H�� �D�S�S�U�R�F�K�H�� �V�¶�D�Y�q�U�H��

rapidement problématique, notamment de par le fait que les géographes semblent peiner à 

établir une définition de la région qui fasse consensus (Girard, 2004). En effet, si au début du 

�;�;�H���V�L�q�F�O�H�����O�H�V���J�p�R�J�U�D�S�K�H�V���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�L�H�Q�W���X�Q�H���U�p�J�L�R�Q���F�R�P�P�H���X�Q�H���H�Q�W�L�W�p���K�R�P�R�J�q�Q�H�����G�¶�Xn point 

�G�H�� �Y�X�H�� �S�K�\�V�L�T�X�H�� �H�W�� �V�R�F�L�D�O�� ���0�H�U�F�L�H�U���� �������������� �L�O�� �D�S�S�D�U�D�L�W���� �T�X�¶�D�X�� �I�L�O�� �G�X�� �W�H�P�S�V���� �F�H�W�W�H�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q��

« large » ait été modulée notamment en fonction de leurs besoins, notamment en recherche. Au 

final, la définition géographique de la région varie également (Girard, 2004). Finalement cette 

�F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���Q�H���G�p�I�L�Q�L�W���T�X�H���S�H�X���G�H���F�K�R�V�H�����O�D���U�p�J�L�R�Q���Q�¶�H�V�W���D�O�R�U�V���S�O�X�V���T�X�¶�X�Q�H���H�Q�W�L�W�p���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�H��

�G�p�I�L�Q�L�U���X�Q���R�E�M�H�W���G�¶�p�W�X�G�H�����V�R�X�Y�H�Q�W���j���W�U�D�Y�H�U�V���X�Q�H���S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�� 
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La notion de territoire permet, en parti, de sortir de ces approches administratives ou géographiques 

difficilement adaptable à un travail marketing. Selon Di Méo (2002) p. 179 « Aménagé par les 

sociétés qui l'ont successivement occupé, le territoire constitue un remarquable champ symbolique, 

semé de signes qui permettent à chacun de le reconnaître et, en même temps, de s'identifier au 

groupe qui l'investit. Certains de ses éléments (lieux et espaces, monuments et objets, paysages, 

personnages et événements), hissés au rang de valeurs patrimoniales, contribuent à fonder ou à 

consolider le sentiment d'identité collective des hommes qui l'occupent. Sur de telles bases 

symboliques, le territoire identitaire devient un puissant outil de mobilisation sociale �ª�����$�L�Q�V�L�����V�¶�L�O��

repose sur une réalité spatiale, généralement bien définie, le territoire regroupe également une 

réalité sociale, historique, symbolique. Pour Giraut (2008), le territoire correspond à un espace 

géographique où sont ancrés les individus, les collectivités. Ainsi, il apparaît cohérent de se baser 

sur ce découpage géographique pour investiguer les impacts, notamment symboliques, du lieu de 

production sur les comportements de consommation. 

Le dictionnaire Larousse définit le territoire comme : « Portion identifiée et appropriée de la 

surface de la Terre. ». Selon cette même source, le terroir correspond soit à « �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V��

terres exploitées par les habitants d'un village » soit à « �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �W�H�U�U�H�V�� �G�
�X�Q�H�� �U�p�J�L�R�Q����

considérées du point de vue de leurs aptitudes agricoles et fournissant un ou plusieurs produits 

caractéristiques, par exemple un vin ». Il est à ce sujet intéressant de constater que la définition 

du terroir se rapproche de la définition sociologique du territoire « Un espace géographique 

�W�U�D�Q�V�I�R�U�P�p�� �S�D�U�� �O�H�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �G�H�� �O�¶�K�R�P�P�H » (Raffestin, 1986, p. 177). Ces définitions rappellent 

fortement celle du terroir.  

�/�H���W�H�U�P�H���W�H�U�U�R�L�U���H�V�W���X�W�L�O�L�V�p���H�Q���)�U�D�Q�F�H���S�R�X�U���G�p�F�U�L�U�H���O�H���O�L�H�X�[���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�¶�X�Q���Y�L�Q���G�H�S�X�L�V���O�H�V���D�Q�Q�p�H�V��

�������������0�F�*�H�H���H�W���3�D�W�W�H�U�V�R�Q�������������������$�Y�D�Q�W���P�r�P�H���G�H���G�p�I�L�Q�L�U���F�H���T�X�¶�H�V�W���X�Q���W�H�U�U�R�L�U�����L�O���H�V�W important 

de préciser que ce terme est confronté à certaines difficultés (Prévost et al., 2014) : 

-�&�¶�H�V�W���X�Q���P�R�W���W�\�S�L�T�X�H�P�H�Q�W���I�U�D�Q�o�D�L�V�����T�X�L���Q�¶�D���S�D�V���G�¶�p�T�X�L�Y�D�O�H�Q�W���G�D�Q�V���O�D���S�O�X�S�D�U�W���G�H�V���O�D�Q�J�X�H�V�����H�Q��

anglais par exemple), langues dans lesquelles il est souvent confondu avec le territoire ; 

-�'�D�Q�V�� �O�H�� �I�U�D�Q�o�D�L�V�� �F�R�X�U�D�Q�W���� �O�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �U�H�Q�Y�R�L�H�� �j�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V���� �O�¶�X�Q�H�� �O�L�p�H�� �D�X�[��

�F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�� �E�L�R�S�K�\�V�L�T�X�H�� �G�¶�X�Q�� �O�L�H�X���� �O�¶�D�X�W�U�H�� �F�R�P�P�H�� �© Province, campagne considérées 

comme le refuge d'habitudes, de goûts typiquement ruraux ou régionaux » Prévost et al. (2014), 

�S�����������&�H�W�W�H���G�X�D�O�L�W�p���Q�¶�H�V�W���S�D�V���V�D�Q�V���S�R�V�H�U���S�U�R�E�O�q�P�H ; 

�¾ �-�X�V�T�X�¶�j���U�p�F�H�P�P�H�Q�W�����O�H���F�R�Q�F�H�S�W���G�H���W�H�U�U�R�L�U���p�W�D�L�W���Y�X���F�R�P�P�H���G�p�S�D�V�V�p�����O�D���S�O�X�S�D�U�W���G�H�V���F�K�H�U�F�K�H�X�U�V��

lui préférant le territoire ; 
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�¾ Précisons enfin la confusion fréquente entre le terroir et le territoire. Cette dernière se 

�U�H�W�U�R�X�Y�H���G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V���G�D�Q�V���O�¶�p�W�\�P�R�O�R�J�L�H���G�X���P�R�W���W�H�U�U�R�L�U�����D�S�S�D�U�X���V�R�X�V���F�H�W�W�H���I�R�U�P�H���D�X���;�,�,�,�H���V�L�q�F�O�H��

et provenant du latin territorium, qui a donné territoire (qui signifie territoire en allemand). 

Concernant le terroir, différentes définitions, souvent proches mais présentant des différences, 

rendent son appréhension parfois complexe. �/�¶�8�Q�H�V�F�R 3définit ainsi, « Un terroir est un espace 

géographique délimité défini à partir d'une communauté humaine qui construit au cours de son 

histoire un ensemble de traits culturels distinctifs, de savoirs et de pratiques, fondés sur un 

système d'interactions entre le milieu naturel et les facteurs humains. Les savoir-faire mis en 

jeu révèlent une originalité, confèrent une typicité et permettent une reconnaissance pour les 

produits ou services originaires de cet espace et donc pour les hommes qui y vivent. Les terroirs 

sont des espaces vivants et innovants qui ne peuvent être assimilés à la seule tradition ».  

�3�R�X�U�� �O�¶�2�1�8���� �H�Q�� ������������le terroir représente une « entité territoriale dont les valeurs 

patrimoniales sont les fruits de relations complexes et de long terme entre les caractéristiques 

culturelles, sociales, écologiques et économiques » (Casabianca et al., 2006, p.2). Ces 

définitions institutionnelles nous indiquent que le terroir est un espace géographique, façonné 

par une communauté, sur la base de savoir-faire et de traditions, au cours de son histoire. 

Les définitions marketing du terroir sont proches de celle-ci : selon Iversen et Hem (2006) le 

terroir est défini par « la combinaison holistique dans un environnement du sol, climat, 

�W�R�S�R�J�U�D�S�K�L�H���H�W���O�¶�©�k�P�H�ª���G�X���S�U�R�G�X�F�W�H�X�U » P.615. Pour Gade (2004) le terroir va déterminer les 

qualités uniques du produit qui en est issu. Ainsi, le terroir correspond à « l'effet synergique du 

sol, du substrat rocheux, des reliefs, du climat (macro et micro) et de l'exposition en créant des 

conditions de croissance dans lesquelles la culture ou l'animal peut atteindre un sommet de 

qualité. D'autres vont même jusqu'à inclure des facteurs humains uniques acquis du passé, tels 

que les compétences ou les pratiques transmises de génération en génération. », p.615 Cette 

dimension humaine, symbolique est soulignée par Batat (2013), pour qui les produits de terroir 

�V�R�Q�W�� �I�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �O�L�p�V�� �j�� �O�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p���� �j�� �O�D�� �F�X�O�W�X�U�H�� �G�X�� �O�L�H�X�� Pour Bowen et Zapata (2009) le terroir 

�F�R�P�S�R�U�W�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�����G�H�V���S�U�R�S�U�L�p�W�p�V���E�L�R�S�K�\�V�L�T�X�H�V���X�Q�L�T�X�H�V���G�H���O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�����O�H��

�P�L�F�U�R�F�O�L�P�D�W�����O�¶�D�O�W�L�W�X�G�H�����O�H���W�\�S�H���G�H���V�R�O�����O�D���I�O�R�U�H���R�X���O�D���I�D�X�Q�H��locale, etc.) auxquelles sont associées 

des pratiques agriculturales et culturelles. 

                                                 
3 http://www.unesco.org/new/fileadmin/MULTIMEDIA/HQ/SC/pdf/sc_mab_terroirs_EN.pdf  
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Ces savoirs traditionnels et techniques, qui non seulement ont permis de garder ces propriétés 

biophysiques à travers le temps, mais également organisent les liens sociaux, les activités et les 

�S�U�D�W�L�T�X�H�V���D�J�U�L�F�R�O�H�V�����$�L�Q�V�L�����O�H���W�H�U�U�R�L�U���V�H�U�D�L�W���O�H���I�U�X�L�W���G�¶�X�Q�H���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����G�H�V���I�D�F�W�H�X�U�V��

naturels et des facteurs humains (Bowen et Zapata, 2009). Ces deux dimensions présentent une 

importance particulière. Ainsi, historiquement, le terroir désignait une aire géographique de 

petite taille, dont les propriétés biophysiques impactaient de façon importante les produits 

agricoles qui en sont issus (Barham, 2003). Le terroir a alors un goût, lié aux qualités de son 

environnement, de son climat.  

Mais le terroir relate également une dimension temporelle relatant la longue occupation de cet 

�H�V�S�D�F�H���S�D�U���O�¶�K�R�P�P�H�����$���X�Q�H���p�S�R�T�X�H���R�•���O�H�V���G�p�S�O�D�F�H�P�H�Q�W�V���p�W�D�L�H�Q�W���S�O�X�V���F�R�P�S�O�H�[�H�V���H�W���S�O�X�V���U�D�U�H�V����

où « quand le changement se produisit à un rythme plus lent » (Barham 2003, p. 131) où 

�O�¶�K�R�P�P�H���D���S�X���H�W���G�€���V�¶�D�G�D�S�W�H�U���j���F�H�W���H�V�S�D�F�H�����O�H���I�D�o�R�Q�Q�H�U���H�W���D�L�Q�V�L���j���F�U�p�H�U���X�Q�H���F�X�O�W�X�U�H���H�W���G�H�V���V�D�Y�R�L�U-

�I�D�L�U�H���S�U�R�S�U�H�V�����&�H�W���D�V�S�H�F�W���W�H�P�S�R�U�H�O���D�X�U�D�L�W���X�Q�H���L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���I�R�U�W�H���G�D�Q�V���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���F�H���T�X�¶�H�V�W��

un terroir. Barham, (2003) lie cette dimension temporelle au changement très rapide intervenu 

en France lors de la seconde moitié du XXe siècle. Ces changements auraient entrainé une sorte 

de malaise au sein de la population française, vis-à-�Y�L�V�� �G�H�� �O�D�� �J�O�R�E�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �G�¶�X�Q�H��

modernisation toujours plus rapide.  

Dans ce contexte, consommer un produit du terroir, traditionnel par essence, refléterait ce 

�P�D�O�D�L�V�H�� �D�L�Q�V�L�� �T�X�¶�X�Q�H�� �Y�R�O�R�Q�W�p�� �G�H�� �F�R�Q�V�W�U�X�F�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�D�V�V�p�� �F�R�O�O�H�F�W�L�I���� �W�R�X�M�R�X�U�V�� �D�F�F�H�V�V�L�E�O�H���� �&�H�W�W�H��

�U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �D�X�U�D�L�W�� �S�D�U ailleurs mené à une « Dinseyification » des terroirs, à 

savoir leur transformation symbolique en « musée », lieu où il est encore possible de trouver 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����H�Q���W�R�X�W���F�D�V���S�R�X�U���O�H�V���F�R�Q�V�R�Pmateurs citadins (Barham, 2003). 

�3�R�X�U�� �:�L�O�V�R�Q�� �������������� �O�H�� �W�H�U�U�R�L�U���� �H�Q�� �S�O�X�V�� �G�H�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�U�� �O�¶�p�F�R�V�\�V�W�q�P�H�� �G�H�� �O�¶�D�L�U�H�� �J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H��

�D�V�V�R�F�L�p�����L�Q�F�O�X�H���O�¶�D�V�S�H�F�W���V�S�L�U�L�W�X�H�O���G�H���V�H�V���K�D�E�L�W�D�Q�W�V�����O�H�X�U�V���K�L�V�W�R�L�U�H�V�����(�Q���X�Q���V�H�Q�V���O�H���W�H�U�U�R�L�U�����G�D�Q�V���V�D��

dimension environnementale transmet un goût au produit, les producteurs, grâce à leurs savoir-

�I�D�L�U�H���L�V�V�X�V���G�H���O�H�X�U���K�L�V�W�R�L�U�H�����W�H�Q�W�H�Q�W���G�¶�\���D�S�S�R�V�H�U���O�H�X�U���V�L�J�Q�D�W�X�U�H�����G�¶�\���L�P�S�U�p�J�Q�H�U���O�H�X�U���F�X�O�W�X�U�H���W�R�X�W���H�Q��

respectant ce goût du terroir. (Barham, 2003). 
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Pour Elaydi et McLaughlin (2012), le terroir réfère à « le sol, le lieu et le climat d'une région 

influent sur le goût des aliments et du vin, produisant ainsi un goût unique. Le terme reflète 

également la capacité potentielle d'un lieu à exprimer ses capacités, dans certains contextes, et 

à évoquer le sens de « quelque part » en créant une combinaison unique de caractéristiques. » 

p. 1744. Cette définition, en plus de reprendre les dimensions physique et sociale du terroir, met 

�O�¶�D�F�F�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �L�V�V�X�V�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U���� �V�X�U�� �F�H�V�� �F�D�S�D�F�L�W�p�V�� �S�U�R�S�U�H�V���� �&�¶�H�V�W�� �X�Q�H�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q��

importante du terroir. En effet, cette dernière est, selon Prévost et al. (2014), dans une revue de 

�O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���P�X�O�W�L�G�L�V�F�L�S�O�L�Q�D�L�U�H�����O�¶�D�V�S�H�F�W���G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�D�Q�W���H�Q�W�U�H���X�Q���W�H�U�U�R�L�U���H�W���X�Q���W�H�U�U�L�W�R�L�U�H�����$�L�Q�V�L�����X�Q��

�W�H�U�U�L�W�R�L�U�H���S�H�X�W���H�[�L�V�W�H�U���H�Q���O�¶�D�E�V�H�Q�F�H���G�H���S�U�R�G�X�L�W���© iconique » (sous la �I�R�U�P�H���G�¶�X�Q�H���F�R�O�O�H�F�W�L�Y�L�W�p���S�D�U��

exemple) quand le terroir se caractérise notamment à travers sa production. Ainsi, le terroir 

représente une construction sociale, liée à une spécificité dans les méthodes de production 

(Prévost et al., 2014). Ces méthodes de production et leurs spécificités sont liées à des 

contraintes historiques, culturelles, techniques ou environnementales (Barjolle et al., 1998). Ces 

pratiques, ces savoir-faire partagés par les habitants du terroir, forgés à travers une histoire 

longue et �V�R�X�Y�H�Q�W�� �U�H�Y�H�Q�G�L�T�X�p�H�� �V�¶�D�S�S�D�U�H�Q�W�H�� �j�� �X�Q�H�� �W�U�D�G�L�W�L�R�Q�� ���3�U�p�Y�R�V�W���� �������������� �&�H�W�� �D�V�S�H�F�W��

�W�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O���� �D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H�� �D�S�S�D�U�D�L�W�� �G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V�� �G�D�Q�V�� �G�L�Y�H�U�V�Hs définitions, citons en exemple 

Aubertin (2011) p. 19 pour qui le terroir est « �'�D�Q�V���O�¶�L�P�D�J�L�Q�D�L�U�H���F�R�O�O�H�F�W�L�I�����O�H���W�H�U�U�R�L�U���Gevient un 

�O�L�H�Q�� �S�K�\�V�L�T�X�H�� �H�Q�W�U�H�� �Q�R�W�U�H�� �p�S�R�T�X�H�� �H�W�� �G�H�V�� �S�U�D�W�L�T�X�H�V�� �T�X�¶�R�Q�� �V�X�S�S�R�V�H�� �L�V�V�X�H�V�� �G�X�� �S�D�V�V�p���� �,�O��semble 

advenir �V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�P�H�Q�W�� �O�R�U�V�T�X�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �H�W�� �O�¶�D�U�W�L�V�D�Q�D�W�� �G�¶�X�Q�H�� �S�U�D�W�L�T�X�H�� �S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W�� �j�� �X�Q��

�S�U�R�G�X�F�W�H�X�U�� �G�H�� �V�¶�L�Q�V�F�U�L�U�H�� �H�Q�� �K�p�U�L�W�L�H�U�� �G�H�� �F�H�X�[�� �T�X�L���� �F�R�P�P�H�� �O�X�L���� �R�Qt transformé ou cultivé les 

aliments de manière semblable. » Cette vison du terroir en fait essentiellement un symbole. 

La distinction entre le terroir et la région est, dans certains articles de recherche, pour le moins 

tenue. Ainsi, pour Van Ittersum (2001) une région est « Une région est une aire géographique, 

située dans un ou plusieurs pays, qui forme une entité basée sur des caractéristiques locales 

telles que les traditions, la culture et les paysages. ». Ce « flou » entourant les recherches 

dédiées �D�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �H�W�� �D�X�[�� �U�p�J�L�R�Q�V�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V���� �T�X�L�� �V�H�� �W�U�D�G�X�L�W�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �S�D�U�� �G�H�V��

�G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V�� �W�U�q�V�� �S�U�R�F�K�H�V�� �G�X�� �W�H�U�U�L�W�R�L�U�H���� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �H�W�� �G�H�� �O�D�� �U�p�J�L�R�Q�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �V�D�Q�V�� �r�W�U�H��

problématique. Il est sans doute dû au caractère très franco-français du terroir. Certains 

chercheurs anglo-�V�D�[�R�Q���Q�R�P�P�H�Q�W���W�H�U�U�L�W�R�L�U�H���R�X���U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���F�H���T�X�L�����j���W�U�D�Y�H�U�V���O�D���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q��

�T�X�¶�L�O�V���D�G�R�S�W�H�Q�W���D�S�S�D�U�D�L�W���r�W�U�H���X�Q���W�H�U�U�R�L�U�� 
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Enfin, précisons ici que les recherches dans des domaines autres que le marketing nous éclairent 

sur la notion de terroir. Demossier (2011) nous rappelle ainsi que la géologie fait partie des 

�S�U�H�P�L�q�U�H�V���V�F�L�H�Q�F�H�V���j���V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U���D�X���F�R�Q�F�H�S�W���G�H���W�H�U�U�R�L�U�����P�H�W�W�D�Q�W���O�¶�D�F�F�H�Q�W���V�X�U���F�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V��

biochimiques (qui donneraient le « goût » du terroir) et marginalisan�W�� �O�H�� �U�{�O�H�� �G�H�� �O�¶�+�R�P�P�H����

�$�L�Q�V�L���� �S�R�X�U�� �:�L�O�V�R�Q�� ���������������� �V�L�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�¶�X�Q�� �Y�L�Q�� �G�p�S�H�Q�G�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�[�� �I�D�F�W�H�X�U���� �O�H�� �S�U�L�Q�F�L�S�D�O��

�I�D�F�W�H�X�U���G�p�I�L�Q�L�V�V�D�Q�W���O�H���W�H�U�U�R�L�U���H�V�W���O�D���J�p�R�O�R�J�L�H�����'�H�S�X�L�V�����O�D���Y�L�V�L�R�Q���G�X���W�H�U�U�R�L�U���V�¶�H�V�W���p�O�D�U�J�L�����D�Y�H�F���O�¶�D�S�S�R�U�W��

�G�¶�D�Q�W�K�U�R�S�R�O�R�J�X�H�V�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W����Pour ces derniers, le terroir est également, voir avant tout un 

construit social. Selon Barham (2003), le terroir est certes lié à la nature, mais également à ses 

habitants, à leurs savoir-faire nécessaires pour réussir une production sur une terre en 

particulier. I�V�V�X���G�H���O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H���G�H�V���K�D�E�L�W�D�Q�W�V���G�H���O�D���U�p�J�L�R�Q�����F�H�V���V�D�Y�R�L�U-faire ont façonné le produit 

�G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� ���3�D�U�� �H�[�H�P�S�O�H���� �O�D�� �I�R�U�P�H�� �H�W�� �O�D�� �W�H�[�W�X�U�H�� �G�¶�X�Q�� �I�U�R�P�D�J�H�� �V�R�Q�W�� �J�p�Q�p�U�D�O�H�P�H�Q�W�� �O�H�� �I�U�X�L�W�� �G�H��

contrainte logistique (un fromage à pâte dure est plus adapté à être déplacé qu�¶�X�Q���I�U�R�P�D�J�H���j��

pâte molle, expliquant ainsi que les fromages de montagne ont généralement une pâte dure) 

Ainsi, pour les anthropologues, le terroir est caractérisé par une organisation sociale, politique 

et économique ancrée dans un espace géographique limité, et révélée par le travail des 

producteurs. Cependant, selon Demossier (2011), le terroir représente aussi un construit plus 

complexe. Selon cette dernière, tirant sa force de son histoire, de son caractère authentique et 

traditionnel, le terroir représ�H�Q�W�H���X�Q���R�X�W�L�O���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�H���G�p�S�D�V�V�H�U���O�¶�K�p�W�p�U�R�J�p�Q�p�L�W�p���G�H�V���L�Q�W�p�U�r�W�V���G�H��

ses habitants pour fédérer autour de valeurs communes. Le terroir permet donc de relater une 

�K�L�V�W�R�L�U�H�� �F�R�O�O�H�F�W�L�Y�H�� �T�X�L�� �Q�¶�D�� �S�D�V�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �I�R�Q�G�H�P�H�Q�W�� �K�L�V�W�R�U�L�T�X�H���� �P�D�L�V�� �T�X�L�� �S�H�U�P�H�W�� �G�H��

réu�Q�L�U�� �O�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �D�F�W�H�X�U�V�� �D�X�W�R�X�U�� �G�H�� �Y�D�O�H�X�U�V���� �G�H�� �F�U�p�H�U�� �X�Q�� �V�H�Q�W�L�P�H�Q�W�� �G�¶�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H�� �T�X�L�� �O�H�V��

�G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�H�U�D���G�H���O�¶�D�X�W�U�H�����'�H���F�H�W�W�H���I�D�o�R�Q�����O�H���W�H�U�U�R�L�U���H�V�W���X�Q���R�X�W�L�O���G�\�Q�D�P�L�T�X�H�����O�H�V���Y�D�O�H�X�U�V���P�L�V�H�V���H�Q��

exergues ne sont pas figées, elles peuvent évoluer et le terroir devient alors un outil économique 

différenciant, notamment face à la globalisation des échanges.  
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Pour les géographes, si la notion de terroir a eu du succès au début du XXe siècle, les efforts de 

modernisation de la production agricole, notamment, a eu tend�D�Q�F�H���j���G�L�P�L�Q�X�H�U���O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���G�H��

ce concept. Les terroirs, leurs spécificités ont même été « �S�H�U�o�X�V���F�R�P�P�H���G�H�V���D�U�F�K�D�w�V�P�H�V���>�«�@��

�W�H�L�Q�W�p�V���G�H���©���S�p�W�D�L�Q�L�V�P�H���ª�����R�Q�W���p�W�p���D�E�V�H�Q�W�V���G�H�V���S�U�p�R�F�F�X�S�D�W�L�R�Q�V���G�H���F�H���F�R�X�U�D�Q�W�����D�X���P�R�L�Q�V���M�X�V�T�X�¶�j��

la fin des années 1980 » Prévost et al�������������������S�����������$�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L�����O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���G�H�V���J�p�R�J�U�D�S�K�H�V���S�R�X�U��

le terroir renait, le terroir serait ainsi un « bel objet géographique » (Delfosse et Lefort, 2011). 

Pour les géographes, le terroir devient alors la combinaison entre un milieu de production et 

des savoir-�I�D�L�U�H���T�X�L���F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�Q�H�Q�W���O�D���T�X�D�O�L�W�p���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����3�U�p�Y�R�V�W���H�W���D�O��, 2014). Dans 

le domaine des sciences de gestion, le terroir adopte des définitions variées. Ainsi, pour les 

économistes néoclassiques, le terroir se définit comme un stock de ressources dont le statut 

varie entre bien privée et collectif (Mollard, 2001). 

Pour finir, dans un travail multidisciplinaire, Casabianca et al. (2006), p.3 définissent le terroir 

comme « un terroir est un espace géographique délimité, dans lequel une communauté 

humaine, construit au cours de son histoire un savoir collectif de production, fondé sur un 

�V�\�V�W�q�P�H�� �G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V�� �H�Q�W�U�H�� �X�Q�� �P�L�O�L�H�X�� �S�K�\�V�L�T�X�H�� �H�W�� �E�L�R�O�R�J�L�T�X�H���� �H�W�� �X�Q�� �H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �I�D�F�W�H�X�U�V��

humains. Les itinéraires sociotechniques ainsi mis en jeu, révèlent une originalité, confèrent 

une typicité et aboutissent à une réputation, pour un bien originaire de cet espace 

géographique ».  

Charters et al. (2017) concluent de leur revue de littérature sur le sujet, p. 7 « Les produits du 

terroir ont pour origine un lieu unique, présentant des caractéristiques conférées en vertu de 

cet espace géographique particulier et leurs caractéristiques uniques et non reproductibles 

�>�«�@��Le terroir représente une désignation plus précise que les AOC en ce sens qu'il englobe 

davantage de dimensions liées au lieu: les matières premières physiques, une philosophie et 

des traditions liées à un lieu spécifique et au capital humain. Avec un vrai terroir, les 

caractéristiques physiques, philosophiques et humaines façonnent le caractère distinctif du 

lieu. » Cette dernière définition du terroir, reprenant ses dimensions environnementale, 

humaine, symbolique pourrait être appropriée à nos travaux de recherche. 

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �T�X�H�� �V�H�O�R�Q�� �9�D�Q�� �,�W�W�H�U�V�X�P�� ���������������� �F�H�V�� �]�R�Q�H�V�� �K�R�P�R�J�q�Q�H�V�� ���T�X�¶�L�O�� �Q�R�P�P�H�� �U�p�J�Lons, bien 

�T�X�¶�D�� �S�U�L�R�U�L�� �H�O�O�H�V�� �V�R�L�H�Q�W�� �F�R�Q�I�R�U�P�Hs à la définition du terroir) peuvent tout à fait être 

transnationales (citons en exemple les Alpes, le Pays Basque, etc.). 
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Cette revue de la littérature nous amène à considérer que le terroir est un concept 

tridimensionnel, possédant une composante environnementale, une composante humaine et une 

composante symbolique, parfois nommée culturelle ou philosophique. 

Ainsi, le tableau 1, présenté ci-dessous, donne un exemple des différentes dimensions du terroir, 

telles que décrite par la littérature : 

 Définition Auteurs 

Dimension 

environnementale 

�³le sol, le lieu et le climat d'une région 

influencent le goût de la nourriture et du vin, 

produisant ainsi une saveur unique�´ 

Elaydi et 

McLaughlin 

(2012) P. 1744 

Dimension humaine « Une communauté humaine, construit au 

cours de son histoire un savoir collectif de 

production, fondé sur un système 

�G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V�� �H�Q�W�U�H�� �X�Q�� �P�L�O�L�H�X�� �S�K�\�V�L�T�X�H�� �H�W��

biologique, et un ensemble de facteurs 

humains. Les itinéraires sociotechniques 

ainsi mis en jeu, révèlent une originalité, 

confèrent une typicité et aboutissent à une 

réputation » 

Casabianca et al. 

(2006), p.3 

Dimension 

symbolique/philosophique 

« Les qualités hédoniques, sensorielles et 

sémiotiques qui peuvent être liées à un 

produit parce qu'il provient d'un lieu 

spécifique. En raison de la nature 

symbolique de ces produits, ils deviennent 

des représentations iconiques du lieu. Lié au 

patrimoine et à la typicité. » 

Charters et al. 

(2017) p.8 

Tableau 1 Les différentes dimensions du terroir (inspiré de Charters et al., 2017) 

Notre revue de la littérature nous permet également de dresser un tableau (tableau 2) 

différenciant les différentes appellations �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���� �F�H�O�X�L-ci est inspiré par les travaux de 

Charters et al. (2017) et agrémenté des principaux apports de notre littérature. 
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 COO ROO Local Too 

Définition légale Généralement Quand associé 

à une AOC 

non Quand associé 

à une AOPb 

Dimension 

environnemental 

non Pas 

nécessairement 

(en fonction 

des produits)  

Pas nécessairement 

(en fonction des 

produits) 

Forte, unique c 

Dimension 

humaine 

non Pas 

nécessairement  

non Forte c 

Produit 

spécifique 

Pas 

nécessairement  

Pas 

nécessairement  

Pas nécessairement  Oui d 

Dimension 

symbolique  

Pas 

nécessairement e 

Sociale et 

culturelleg 

Sociale g Sociale et 

culturellea,g 

Découpage 

géographique 

Légal Administratif 100-200km du lieu 

de vie du 

consommateura 

Historique, 

défini à travers 

une 

communauté 

Méthode de 

production 

spécifique 

Pas 

nécessairement 

Oui  dans le cas 

�G�¶�X�Q�H�� �$�2�&����

sinon nonb 

Pas nécessairement Oui dans le cas 

�G�¶�X�Q�� �$�2�3���� �S�D�U��

tradition 

sinonb,f 

Producteur lié à 

la région 

Non spécifiée Non spécifiée   Non spécifiée Ouif 

Origine de la 

matière 

première 

Non spécifiée Non spécifiée Non spécifiée Localef 

Tableau 2 Les principales d�L�I�I�p�U�H�Q�F�H�V���H�Q�W�U�H���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���D�S�S�H�O�O�D�W�L�R�Q�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�V 

a Batat (2013) 
b Charters et al. (2017) 
c Bowen et Zapata (2009) 
d Elaydi et McLaughlin (2012) 
e Prévost et al. (2014) 
f Fort et Fort (2006) 
g Charton-Vachet (2016) 
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Ainsi, à la lecture des différentes définitions proposées nous retenons celle de Casabianca et al. 

(2006). En effet, cette dernière a été citée de no�P�E�U�H�X�V�H�V�� �I�R�L�V�� �H�W�� �V�H�P�E�O�H�� �O�¶�X�Q�H�� �G�H�V�� �S�O�X�V��

englobantes énoncées dans la littérature. Cette dernière reprend ainsi la plupart des éléments 

�G�p�I�L�Q�L�V�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���� �(�O�O�H�� �S�U�p�V�H�Q�W�H�� �G�H�� �S�O�X�V�� �O�¶�D�Y�D�Q�W�D�J�H�� �G�H�� �Q�H�� �S�D�V�� �r�W�U�H�� �G�p�G�L�p�H�� �D�X�[�� �p�W�X�G�H�V��

marketing, mais particulièrement transversale (elle a été énoncée par 17 personnes, 8 praticiens 

�H�W�������F�K�H�U�F�K�H�X�U�V�����D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�W���j���G�H�V���G�L�V�F�L�S�O�L�Q�H�V���Y�D�U�L�p�H�V�����G�H���O�D���J�H�V�W�L�R�Q���j���O�¶�D�J�U�R�Q�R�P�L�H�����H�Q���S�D�V�V�D�Q�W��

par la biochimie et des spécialistes du développement rural). 

2- Les produits régionaux, locaux et de terroir 

La manque de consensus clair sur la définition du terroir ne simplifie pas la définition de ce 

�T�X�¶�H�V�W���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���G�H���W�H�U�U�R�L�U�����&�H�S�H�Q�G�D�Q�W, après un travail de définition, il nous est alors possible 

�G�H�� �G�p�I�L�Q�L�U�� �F�H�� �T�X�¶�H�V�W�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U����Dans son travail de thèse, Charton-Vachet (2016) 

définit et explicite les différences entre le produit local, le produit régional et finalement le 

produit de terroirs.  

Selon Van Ittersum (2001), qui se base sur les critères définis par la commission européenne 

pour définir un produit régional, un produit est dit régional quand ses qualités, sa célébrité sont 

attribuées à la région dont il provient et que le marketing qui lui est associé utilise le nom de sa 

�U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���� 

Le produit régional semble être un terme générique, utilisé pour désigner les produits locaux, 

�O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���W�\�S�L�T�X�H�V���G�¶�X�Q�H���U�p�J�L�R�Q���D�L�Q�V�L���T�X�H���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���G�H���W�H�U�U�R�L�U�����$�O�E�H�U�W�L�Q�L���H�W���%�H�U�H�Q�L, 2005). 

�&�¶�H�V�W�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�P�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�� �G�¶�X�Q�H�� �U�p�J�L�R�Q���� �,�O�� �S�R�V�V�q�G�H�� �X�Q�H�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �L�G�H�Q�W�L�W�D�L�U�H���� �&�H�W�W�H��

dimension le rapproche du produit du terroir. Selon Barjolle et al. (1998) le produit de terroir 

se caractérise notamment par un « historique �ª�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W���� �8�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�P�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�� �G�¶�X�Q�H��

�U�p�J�L�R�Q���D�Y�H�F���X�Q���I�R�U�W���S�R�X�Y�R�L�U���L�G�H�Q�W�L�W�D�L�U�H���P�D�L�V���T�X�L���Q�H���S�R�V�V�q�G�H���S�D�V���G�¶�K�L�V�W�R�L�U�H��est alors un produit 

régional (par exemple les COLA régionaux). Si cette notion peut sembler suffisamment 

�G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�D�Q�W�H���S�R�X�U���L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���U�p�J�L�R�Q�D�X�[���H�W���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W���G�H���W�H�U�U�R�L�U�����H�O�O�H���Q�¶�H�V�W���S�D�V���V�D�Q�V��

poser problème. En effet, comment classer, par exemple, la tartiflette ré-inventée dans les 

�D�Q�Q�p�H�V�� ���������� �H�W�� �L�V�V�X�� �G�¶�X�Q�� �S�O�D�W�� �W�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O ? Charton-Vachet (2016) définit également les 

produits locaux, caractérisé par la proximité géographique ou physique entre le producteur et 

le consommateur. Batat (2013) montre grâce à une étude qualitative que les consommateurs 

français distinguent les produit locaux (produit à une faible distance, 100-200km) des produits 

de terroir.   
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Selon Charton-Vachet (2016), il semble que pour de nombreux auteurs, le vocable produit de 

terroir est privilégié. Cependant, cette dernière constate de sa revue de la littérature que malgré 

les recherches sur le sujet, les auteurs peinent toujours à en donner une définition claire. 

Certaines caractéristiques du produit du terroir ressortent cependant des différentes recherches. 

�7�R�X�W���G�¶�D�E�R�U�G���L�O���D�S�S�D�U�D�L�W���T�X�H���O�H���S�U�R�G�X�L�W���G�X���W�H�U�U�R�L�U���Y�p�K�L�F�X�O�H���X�Q�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���F�X�O�W�X�U�H�O�O�H���H�W���V�R�F�L�D�O�H��

poussée, « �X�Q���S�U�R�G�X�L�W���T�X�L���V�¶�L�Q�V�F�U�L�W���G�D�Q�V���O�D���F�X�O�W�X�U�H���O�R�F�D�O�H���H�W���O�D���V�R�F�L�p�W�p���O�R�F�D�O�H » Charton-Vachet 

p. 44.  

Le produit de terroir est, selon Bérard et al. (2004), �L�V�V�X���G�¶�X�Q�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���O�R�F�D�O�H�����G�D�Q�V���O�H���W�H�U�U�R�L�U����

par une interaction fine entre producteur et consommateur. In fine, �L�O�� �H�V�W�� �H�P�S�U�H�L�Q�W�� �G�¶�X�Q�H��

�G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���L�G�H�Q�W�L�W�D�L�U�H�����U�p�X�Q�L�V�V�D�Q�W���G�H�V���I�D�F�W�H�X�U�V���O�L�p�V���j���O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H���G�H���O�D���F�R�P�P�X�Q�D�X�W�p���T�X�L���O�H���S�U�R�G�X�L�W��

et des facteurs liés aux savoir-�I�D�L�U�H���P�L�V���H�Q���°�X�Y�U�H�����E�D�V�ps sur les traditions. 

Pour Charters et al. (2017), reprenant les divers travaux concernant le terroir de Stephen 

�&�K�D�U�W�H�U�V���H�W���G�H���1�D�W�K�D�O�L�H���6�S�L�H�O�P�D�Q�Q�����O�H���S�U�R�G�X�L�W���G�H���W�H�U�U�R�L�U���S�U�R�Y�L�H�Q�W���G�¶�X�Q���O�L�H�X���X�Q�L�T�X�H���G�H���S�D�U�W��ses 

caractéristiques physiques, humaines et philosophiques.  Ces caractéristiques différencient 

fortement le terroir des autres lieux et donnent une unicité au produit.  

�'�¶�D�X�W�U�H�V���D�X�W�H�X�U�V�����F�R�P�P�H���)�R�U�W���H�W���)�R�U�W�������������������V�H���E�D�V�D�Q�W���V�X�U���O�H�V���W�U�D�Y�D�X�[���G�H���%�p�U�D�U�G���H�W���0�D�U�F�K�H�Q�D�\��

(2000) identifient quant à eux deux dimensions essentielles du produit du terroir, il est ancré 

géographiquement et possède une dimension culturelle et historique (en cela ils diffèrent du 

produit régional). Trois composantes viendraient les caractériser : 

�¾ �/�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�H���O�D���P�D�W�L�q�U�H���S�U�H�P�L�q�U�H�����T�X�L���G�R�L�W���S�U�R�Y�H�Q�L�U���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����&�¶�H�V�W���X�Q���p�O�p�P�H�Q�W���H�V�V�H�Q�W�L�H�O���T�X�L��

est exigé pour obtenir �O�¶�D�S�S�H�O�O�D�W�L�R�Q���$�2�3���R�X���$�2�& ; 

�¾ �/�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �U�p�J�L�R�Q�D�O�H�� �G�H�� �O�D�� �U�H�F�H�W�W�H�� �R�X�� �G�X�� �V�D�Y�R�L�U-faire, souvent basée sur des éléments 

historiques ou culturels ; 

�¾ �/�¶�K�L�V�W�R�L�U�H���G�H���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���R�X���G�X���F�K�H�I���G�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���D�Y�H�F���O�H���W�H�U�U�R�L�U�� 

Comme préciser par Fort et Fort (2006) un produit peut réunir une ou plusieurs de ces 

caractéristiques. Plus il en remplit, plus le produit est ancré dans le terroir.  

�'�¶�D�X�W�U�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���R�Q�W���p�W�p���S�U�R�S�R�V�p�V���S�R�X�U���O�L�H�U���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���D�X���W�H�U�U�R�L�U�����D�L�Q�V�L���5�D�V�W�R�L�Q���H�W���9�L�V�V�D�F-Charles 

(1999) dressent une liste de caractèr�H�� �G�L�V�W�L�Q�F�W�L�I�V�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �G�H�� �W�H�U�U�R�L�U���� �T�X�¶�L�Os définissent en 

opposition à �G�¶�D�X�W�U�H�V���W�\�S�H�V���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V���D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H�V (tableau 3). 
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Types de 

produits 

Caractéristiques 

organoleptiques 

Origine 

territoriale 

Procédé de 

production 

Histoire 

sociale 

Prix 

De terroir Très typées Clairement 

spécifiée 

Artisanal 

normalisé 

Très présente Elevé 

Innovants Relativement 

neutres 

Non 

nécessaire 

Technologie 

avancée 

Inexistante Très 

élevé 

Basiques Segmentées Diversifiée De masse Parfois 

évoquée, via le 

marketing 

Faible 

Tableau 3 Typologie des produits alimentaires et de terroir (issu de Rastoin et Vissac-Charles, 1999, p. 178) 

Enfin, il est important de noter que pour lier le produit à un terroir, le consommateur a besoin 

�G�¶�L�Q�G�L�F�H�V�����&�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���S�H�X�Y�H�Q�W���rtre explicites (par exemple la mention « made in » ou encore le 

nom de la marque, par exemple Auvergnat-Cola) ou implicite (les couleurs du pays basque sur 

un packaging par exemple) (Charters et Spielmann, 2014). 

Finalement, pour Casabianca et al. (2006), �O�D���W�\�S�L�F�L�W�p���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���D���X�Q���U�{�O�H���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���G�D�Q�V���V�R�Q��

�U�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W�� �D�X�� �W�H�U�U�R�L�U���� �/�D�� �W�\�S�L�F�L�W�p�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �S�H�X�W�� �V�H�� �G�p�I�L�Q�L�U�� �j�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V��

(Casabianca et al., 2006) : 

�¾ U�Q���S�U�R�G�X�L�W���W�\�S�L�T�X�H���D�S�S�D�U�W�L�H�Q�W���j���X�Q���W�\�S�H�����F�¶�H�V�W-à-dire une catégorie homogène de produits. 

Un produit typique est représentatif de cette catégorie ;  

�¾ C�H���S�U�R�G�X�L�W���G�R�L�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���r�W�U�H���G�L�V�W�L�Q�J�X�p���H�W���L�G�H�Q�W�L�I�L�p���S�D�U���U�D�S�S�R�U�W���D�X�[���D�X�W�U�H�V�����F�¶�H�V�W-à-dire que 

�V�L���O�H���S�U�R�G�X�L�W���G�R�L�W���D�S�S�D�U�W�H�Q�L�U���j���X�Q�H���F�D�W�p�J�R�U�L�H�����L�O���G�R�L�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���V�¶�H�Q���G�L�V�W�L�Q�J�X�H�U�����D�Y�R�L�U���V�D propre 

identité, une certaine originalité ; 

�¾ L�D���U�H�F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H���S�D�U���X�Q���J�U�R�X�S�H���G�H���U�p�I�p�U�H�Q�F�H�����G�H���O�D���W�\�S�L�F�L�W�p���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���T�X�L���H�V�W���D�S�S�U�p�F�L�p�H��

�S�D�U���O�¶�K�R�P�P�H�����4�X�¶�L�O���V�¶�D�J�L�V�V�H���G�H�V���S�R�X�Y�R�L�U���S�X�E�O�L�F�V�����G�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���R�X���G�H�V���S�U�R�G�X�F�W�H�X�U�V ; 

�¾ Le groupe de référence doit pos�V�p�G�H�U���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���V�D�Y�R�L�U�V�����G�L�V�W�U�L�E�X�p�V���H�Q�W�U�H���O�H�V���D�F�W�H�X�U�V�����F�¶�H�V�W-

à-�G�L�U�H���T�X�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���D�F�W�H�X�U�V���H�Q���G�L�V�S�R�V�H�������,�O���V�¶�D�J�L�W���G�H���V�D�Y�R�L�U���p�W�D�E�O�L�U�����F�R�Q�V�W�U�X�L�U�H���O�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p��

�G�H�� �O�D�� �F�D�W�p�J�R�U�L�H�� �G�H�� �S�U�R�G�X�L�W������ �G�H�� �V�D�Y�R�L�U�� �S�U�R�G�X�L�U�H�� ���F�¶�H�V�W-à-dire gérer le processus de 

fabrication)���� �G�H�� �V�D�Y�R�L�U�� �p�Y�D�O�X�H�U�� ���F�¶�H�V�W-à-�G�L�U�H�� �O�D�� �F�D�S�D�F�L�W�p�� �G�¶�p�Y�D�O�X�H�U�� �G�H�� �I�D�o�R�Q�� �R�E�M�H�F�W�L�Y�H��

�O�¶�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H���R�X���S�D�V���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���j�� �X�Q�H���F�D�W�p�J�R�U�L�H���� �H�W���H�Q�I�L�Q���G�H���V�D�Y�R�L�U���D�S�S�U�p�F�L�H�U�����F�¶�H�V�W-à-

dire posséder les compétences suffisantes liées à la catégorie de produits) ; 

�¾ La typicité n�¶�H�V�W���S�D�V���X�Q�H���Q�R�U�P�H�����L�O���H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H���W�U�R�X�Y�H�U���X�Q�H���Y�D�U�L�p�W�p���j���O�¶�L�Q�W�p�U�L�H�X�U���G�H���F�K�D�T�X�H��

catégorie de produits.  La catégorie est ainsi définie par une diversité interne ; 
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�¾ L�D�� �W�\�S�L�F�L�W�p�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �X�Q�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �X�Q�L�T�X�H���� �,�O�� �D�G�R�S�W�H�� �G�H�� �P�X�O�W�L�S�O�H�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V���� �$�L�Q�V�L�� �L�O�� �H�V�W��

possible, par exemple, de parler de la typicité des produits par rapport à une marque. Dans 

�O�H�� �F�D�G�U�H�� �G�H�� �O�D�� �W�\�S�L�F�L�W�p�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U���� �S�H�X�W�� �V�H�� �G�p�I�L�Q�L�U�� �F�R�P�P�H��« la propriété 

�G�¶�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���j���X�Q�H���F�D�W�p�J�R�U�L�H���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�����F�R�Q�V�W�U�X�L�W���G�D�Q�V���O�D���G�X�Uée sur un 

�W�H�U�U�R�L�U�� �T�X�¶�L�O�� �F�R�Q�W�U�L�E�X�H�� �j�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U�� �H�W�� �G�p�I�L�Q�L�U���� �S�D�U�� �F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�W�� �O�L�p�� �j�� �X�Q�H « origine 

géographique �ª�� �F�R�P�S�U�H�Q�D�Q�W�� �G�H�V�� �I�D�F�W�H�X�U�V�� �K�X�P�D�L�Q�V�� �O�R�F�D�O�L�V�p�V�� �>�«�@�� �H�W�� �U�H�Y�H�Q�G�L�T�X�p�V�� �S�D�U�� �X�Q�H��

communauté. » Casabianca et al. (2006), p.7. 

La typicité, qui semble primordiale dans la notion même de produit de terroir est donc une 

propriété du produit, elle est mesurable par des experts. Toujours selon Casbianca et al. (2006), 

la typicité ne peut se limiter à �G�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���O�L�p�H�V���D�X���S�U�R�G�X�L�W�����H�O�O�H���H�Q�J�O�R�E�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�X��

p�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�H�� �S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�� �H�W���� �L�Q�� �I�L�Q�H���� �P�R�Q�W�U�H�� �O�H�� �O�L�H�Q�� �H�Q�W�U�H�� �O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���� �O�D�� �S�R�S�X�O�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �O�H��

produit.  

�/�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �G�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �S�R�X�U�U�D�L�W�� �D�O�R�U�V�� �V�H�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�H�U�� �F�R�P�P�H�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �L�V�V�X�� �G�¶�X�Q�� �O�L�H�X�� �X�Q�L�T�X�H����

façonné par ce lieu. Ces différentes caractéristiques sont �O�H���I�U�X�L�W���G�H���O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���G�X���W�H�U�U�R�L�U����

�G�H�V���S�R�S�X�O�D�W�L�R�Q�V���T�X�L���O�¶�R�F�F�X�S�H���H�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���G�H�V���V�D�Y�R�L�U-faire traditionnels mis en jeux. Ainsi, ils 

sont typiques de leurs lieux de production. Le produit de terroir peut alors se conceptualiser 

comme le lien entre les différentes composantes de celui-ci (comme décrit dans la figure 5, ci-

dessous). 

 

Figure 5  Le produit de terroir, un lien entre les différentes composantes du terroir ? 
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3- Les marques régionales /de terroir 

�3�R�X�U���,�Y�H�U�V�H�Q���H�W���+�H�P�������������������O�¶�L�G�p�H���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���O�L�p�H���j���X�Q���O�L�H�X���U�H�S�R�V�H���V�X�U���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�X���O�L�H�X��

�S�D�U���O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���� �/�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �G�H�V�� �O�L�H�X�[�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �V�H�� �G�p�I�L�Q�L�W�� �D�O�R�U�V�� �F�R�P�P�H��« développer 

une image et la communiquer en fonction des valeurs et des perceptions positives du lieu » 

p.604. 

Les marques régionales sont liées à une aire géographique spécifique (Van Ittersum et al., 

���������������7�R�X�M�R�X�U�V���V�H�O�R�Q���F�H�V���D�X�W�H�X�U�V�����O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���G�H���O�L�H�U���X�Q�H���P�D�U�T�X�H���j���X�Q�H���U�p�J�L�R�Q���U�p�V�L�G�H���G�D�Q�V���O�H���I�D�L�W��

que cette association permet de lier les produits à leurs régions, et ainsi de transmettre des 

informations sur sa qualité. 

�/�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���G�H�V���P�D�U�T�X�H�V���O�L�p�H�V���j���X�Q���O�L�H�X���H�V�W���F�R�P�S�O�H�[�H�����7�R�X�W���G�¶�D�E�R�U�G�����L�O���Q�¶�H�V�W���H�Q���J�p�Q�p�U�D�O���S�D�V���O�H��

�I�U�X�L�W���G�¶�X�Q�H���V�H�X�O�H���H�Q�W�L�W�p�����G�¶�X�Q�H���V�H�X�O�H���H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����P�D�L�V���G�H���O�D���S�O�X�S�D�U�W���G�H�V��acteurs qui la composent. 

�/�H���P�H�V�V�D�J�H���Q�¶�H�V�W���G�R�Q�F���S�D�V���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�P�H�Q�W���X�Q�L�T�X�H�����3�L�U�H�����O�H�V���V�W�U�D�W�p�J�L�H�V���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���D�F�W�H�X�U�V���Q�H��

sont pas nécessairement compatibles (Iversen et hem, 2008). De plus, ce marketing repose en 

parti sur la connaissance que le consommat�H�X�U���D���G�X���O�L�H�X���H�Q���T�X�H�V�W�L�R�Q���H�W���G�R�Q�F���S�H�X�W���V�¶�D�I�I�U�D�Q�F�K�L�U��

des opérations réalisées. Ces connaissances proviennent de diverses sources �����O�¶�p�G�X�F�D�W�L�R�Q�����O�H�V��

documentaires, la presse, les films, des conversations, etc. Or, ces connaissances, les croyances 

liées à un lieu peuvent changer de façon radicale en un temps très court (Kim et Richardson, 

���������������j���F�D�X�V�H���G�¶�X�Q���I�L�O�P���R�X���G�¶�X�Q���I�D�L�W���G�L�Y�H�U�V���S�D�U���H�[�H�P�S�O�H�����/�D���J�H�V�W�L�R�Q���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���W�H�U�U�L�W�R�U�L�D�O�H��

�H�V�W���G�R�Q�F���V�R�X�P�L�V�H���j���S�O�X�V���G�¶�L�Q�F�H�U�W�L�W�X�G�H���T�X�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���F�O�D�V�V�L�T�X�H�����,�Y�H�U�V�H�Q���H�W���+�H�P, 2008).  

�6�H�O�R�Q���&�K�D�U�W�H�U�V���H�W���6�S�L�H�O�P�D�Q�Q�������������������O�H�V���D�Y�D�Q�W�D�J�H�V���O�L�p�V���j���O�D���U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���V�R�Q�W��

�p�J�D�O�H�P�H�Q�W���S�U�p�V�H�Q�W�V���G�D�Q�V���O�H���F�D�V���G�¶�X�Q���W�H�U�U�R�L�U�����'�H�X�[���S�U�p�U�H�T�X�L�V���V�R�Q�W���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���j���O�¶�H�[�L�V�W�H�Q�F�H���P�r�P�H��

�G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�H���W�H�U�U�R�L�U�� �7�R�X�W���G�¶�D�E�R�U�G�����L�O���H�V�W���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���Tue la marque et les produits associés 

aient un lien avec le terroir.  Le terroir doit donner un caractère unique aux produits marqués, 

�L�O�� �G�R�L�W�� �O�X�L�� �D�S�S�R�U�W�H�U�� �G�H�V�� �S�U�R�S�U�L�p�W�p�V�� �H�V�V�H�Q�W�L�H�O�O�H�V�� �T�X�¶�X�Q�� �D�X�W�U�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �Q�H�� �S�R�X�U�U�D�� �S�D�V�� �S�U�R�G�X�L�U�H���� �/�D��

seconde condition est la dimension transversale de la marque de terroir. En effet, la marque de 

�W�H�U�U�R�L�U�� �Y�D�� �H�Q�J�O�R�E�H�U���� �j�� �O�D�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �G�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �R�P�E�U�H�O�O�H���� �O�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �P�D�U�T�X�H�V�� �T�X�L�� �V�H��

réclament de ce terroir (Charters et Spielmann, 2014). 

De plus, et dans une moindre importance, toujours selon ces auteurs, la marque de terroir 

�Q�p�F�H�V�V�L�W�H���T�X�H���S�D�U�P�L���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���D�F�W�H�X�U�V���T�X�L���V�¶�H�Q���U�p�F�O�D�P�H�Q�W���D�X�F�X�Q�H���Q�H���S�U�H�Q�Q�H���X�Q�H���S�R�V�L�W�L�R�Q���W�U�R�S��

�G�R�P�L�Q�D�Q�W�H���� �'�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�V�� �F�R�Q�W�U�D�L�U�H���� �F�H�� �G�H�U�Q�L�H�U�� �U�L�V�T�X�H�� �G�¶�D�F�F�D�S�D�U�H�U�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U���� �T�X�L�� �Q�H��

reflètera alors plus le concept initial. De plus, la marque de terroir ne se crée pas de façon 

�L�P�P�p�G�L�D�W�H�����(�O�O�H���V�H���F�U�p�H���D�Y�H�F���O�H���W�H�P�S�V���H�W���O�H���W�U�D�Y�D�L�O���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���D�F�W�H�X�U�V���T�X�L���V�¶�H�Q���U�H�Y�H�Q�G�L�T�X�H�Q�W�� 
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Albertini et al. (2011) utilisent les mêmes critères que Fort et Fort (2006) pour caractériser la 

marque régionale ; « caractéristiques d'origine de la matière première, l'origine régionale ou 

locale de la recette ou du savoir-faire, l'histoire de l'entreprise et de son dirigeant sur son 

terroir, le lieu de production ainsi que l'ancrage régional » p. 44-45. Il est ainsi possible de 

�K�L�p�U�D�U�F�K�L�V�H�U���O�¶�D�Q�F�U�D�J�H���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�D�Q�V���X�Q�H���U�p�J�L�R�Q���H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�X���Q�R�P�E�U�H���G�H���F�U�L�W�q�U�H�V���U�H�P�S�O�L�V�� 

�/�D���P�D�U�T�X�H���U�p�J�L�R�Q�D�O�H���S�H�U�P�H�W�W�U�D�L�W���G�R�Q�F���G�¶�D�Q�F�U�H�U���O�H���S�U�R�G�X�L�W���D���X�Q���O�L�H�X���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���H�W���j���O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H��

de ce lieu, à son produit typique. De ce fait, elle transmet des informations sur le produit, 

notamment au niveau de sa qualité, mais aussi des informations plus symboliques, liées aux 

traditions locales par exemple. De plus, les marques régionales se basent sur les associations 

uniques liées à leurs ancrages géographiques et culturels pour se différencier.  

�8�Q�� �D�X�W�U�H�� �F�R�X�U�D�Q�W�� �G�¶�p�W�X�G�H�� �S�R�U�W�H�� �V�X�U�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�V�� �P�D�U�T�X�H�V�� �U�p�J�L�R�Q�D�O�H�V�� �H�Q�� �W�D�Q�W�� �T�X�H�� �Y�H�F�W�H�X�U��

�L�G�H�Q�W�L�W�D�L�U�H�������(�Q���H�I�I�H�W�����V�H�O�R�Q���'�L�R�Q���H�W���D�O�������������������O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���H�V�W���X�Q���P�R�\�H�Q���G�¶�D�Ifirmation de 

�O�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p�� �U�p�J�L�R�Q�D�O�H���� �3�O�X�V�� �S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W���� �I�D�F�H�� �j�� �X�Q�� �P�R�Q�G�H�� �G�R�Q�W�� �O�D�� �F�X�O�W�X�U�H�� �V�¶�X�Q�L�I�R�U�P�L�V�H���� �L�O�� �H�V�W��

�S�R�V�V�L�E�O�H���G�¶�R�E�V�H�U�Y�H�U���X�Q���P�R�X�Y�H�P�H�Q�W���G�H���U�H�G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�D�V�V�L�R�Q�V�����R�•���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���F�K�H�U�F�K�H���j���V�¶�D�I�I�L�U�P�H�U����

notamment de façon régionale. 

Pour finir, dans un article théorique paru en 2017, Charters et al. proposent un tableau 

�S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�H�U���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���D�S�S�H�O�O�D�W�L�R�Q�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�V : 

�¾ Les produits marqués « �G�D�Q�V���O�H���V�W�\�O�H���G�H�« » sont des produits qui reprennent les codes de 

produits authentiques, par exemple les bières Leffe reprennent les codes des bières 

�G�¶�D�E�E�D�\�H�V�� �7�U�D�S�S�L�V�W�H�V���� �V�D�Q�V�� �S�R�X�U���D�X�W�D�Q�W���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�U�H�� �j�� �F�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V���� �/�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W��

�Q�¶�H�V�W���S�D�V���V�S�p�F�L�I�L�p�H ; 

�¾ Les produits « made in �ª���G�R�Q�W���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���H�V�W���L�G�H�Q�W�L�I�L�p�H�����P�D�L�V���Q�L���O�D���P�p�W�K�R�G�H���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���Q�L��

la qu�D�O�L�W�p���G�H�V���P�D�W�p�U�L�D�X�[���X�W�L�O�L�V�p�V���Q�¶�H�V�W���S�U�p�F�L�V�p�H ; 

�¾ L�H�V���G�p�V�L�J�Q�D�W�L�R�Q�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�V���S�U�R�W�p�J�p�H�V���F�R�P�P�H���O�H�V���$�2�&���V�R�Q�W���S�U�R�W�p�J�p�H�V���G�H���I�D�o�R�Q���O�p�J�D�O�����&�H�W�W�H��

protection impose souvent une méthodologie de production, un lieu de production, un style 

de produit, etc. ; 

�¾ Les produits de terroir, « Les produits du terroir sont originaires d'un même lieu, ayant des 

caractéristiques conférées en vertu de cet espace géographique particulier et leurs 

caractéristiques uniques et non reproductibles. » Charters et al. (2017), p.5. Ces derniers 

nous rappellent que le produit de terroir est une dénomination souvent plus précise que 

�O�¶�$�2�&���� �(�Q�� �H�I�I�H�W�� �O�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �S�U�p�F�L�V�H�� �O�H�V�� �P�D�W�L�q�U�H�V�� �S�U�H�P�L�q�U�H�V���� �X�Q�� �D�V�S�H�F�W�� �S�K�L�O�R�V�R�S�K�L�T�X�H�� �H�W��

traditionnel. 
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Un tableau présentant les différences de ces différents con�F�H�S�W�V�����L�V�V�X���G�H���O�¶�D�U�W�L�F�O�H���G�H���&�K�D�U�W�H�U�V���H�W��

al. (2017) est présenté en annexe 1. 

B- �/�¶�L�P�D�J�H���G�X���7erroir 

�$�I�L�Q���G�H���F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H���O�H�V���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���U�p�J�L�V�V�D�Q�W���O�¶�L�P�S�D�F�W���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����L�O���H�V�W���X�W�L�O�H���G�¶�p�W�X�G�L�H�U��

la littérature sur le CoO et celle sur les marques régionales. En effet ces dernières sont beaucoup 

plus poussées et il semble que les mécanismes régissant ces concepts soient, a minima, 

fortement similaires. 

�/�H�V���W�U�D�Y�D�X�[���F�R�Q�V�D�F�U�p�V���j���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���&�R�2���V�X�U���O�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V��ont permis 

de montrer que ce dernier pouvait altérer de façon importante le jugement de celui-ci.  Plus 

�S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W���� �O�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �X�W�L�O�L�V�H�U�D�L�H�Q�W�� �O�H�V�� �P�H�Q�W�L�R�Q�V�� �V�X�U�� �O�H�� �S�D�\�V�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �F�R�P�P�H�� �X�Q��

indice sur la qualité du produit considéré (Roth et Diamantopoulos, 2009). Le consommateur 

�V�H���E�D�V�H�U�D�L�W���D�L�Q�V�L���H�Q���S�D�U�W�L���V�X�U���O�H���&�R�2�����H�Q���W�R�X�W���F�D�V�� �O�¶�L�P�D�J�H���T�X�¶�L�O�V���R�Q�W���G�X���O�L�H�X���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���G�X��

produit, pour en inférer différentes qualités non-accessibles, évaluer le niveau de risque associé 

�j���O�¶�D�F�K�D�W���H�W���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�X���S�U�R�G�X�L�W��  

�'�¶�X�Q���S�R�L�Q�W���G�H���Y�X�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H�����O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���&�R�2���U�H�S�R�V�H�U�D�L�W���V�X�U���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���S�D�\�V�����R�X���G�X���W�H�U�U�R�L�U������

�U�p�J�L�R�Q�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W������ �,�O�� �Q�H�� �V�H�P�E�O�H�� �S�D�V�� �H�[�L�V�W�H�U�� �G�H�� �F�R�Q�V�H�Q�V�X�V�� �T�X�D�Q�W�� �j�� �O�D�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�� �G�H��

�O�¶�L�P�D�J�H�� �G�¶�X�Q�� �S�D�\�V�� ���R�X�� �]�R�Q�H�� �J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���� �R�X�� �V�X�U�� �V�H�V�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�� ���5�R�W�K et Diamantopoulos, 

2009 ou encore Charton-Vachet, 2016). Roth et Diamantopoulos (2009) ont réalisé une revue 

�G�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���V�X�U���O�H���V�X�M�H�W���D�I�L�Q���G�H���F�R�Q�F�H�S�W�X�D�O�L�V�H�U���D�X���P�L�H�X�[���O�H���F�R�Q�F�H�S�W���G�¶�L�P�D�J�H���G�X���S�D�\�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H��

du produit. 

Ainsi, trois types de définitions semblent émerger des travaux : 

�8�Q���S�U�H�P�L�H�U���J�U�R�X�S�H���G�H���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V���G�p�I�L�Q�L�W���O�
�L�P�D�J�H���G�X���S�D�\�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���F�R�P�P�H���X�Q���F�R�Q�V�W�U�X�L�W���J�O�R�E�D�O����

reposant sur une image globale du lieu. Cette image repose sur les produits représentatifs du 

pays, mais également sur des éléments économiques, politiques, culturels, historiques, mais 

aussi les traditions associées, etc. (par exemple Allred et al., 2000�������$�L�Q�V�L�����O�¶�L�P�D�J�H���G�X���O�L�H�X���G�H��

�S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�V�W�� �J�p�Q�p�U�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�p�F�U�L�W�H�� �F�R�P�P�H�� �X�Q�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �F�R�J�Q�L�W�L�I���� �U�H�I�O�p�W�D�Q�W�� �O�H�V��

connaissances liées à un lieu particulier. Certains font cependant référence de façon explicite à 

�O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���D�I�I�H�F�W�L�Y�H���G�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���S�D�\�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���� 
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�&�¶�H�V�W���S�D�U���H�[�H�P�S�O�H���O�H���F�D�V���G�¶�$�V�N�H�J�D�D�U�G���H�W��Ger (1998) ou de Verlegh (2001 ; 2007). Cette dernière 

dimension reflète notamment les sentiments ou ressentis liés au lieu de production. Roth et 

�'�L�D�P�D�Q�W�R�S�R�X�O�R�V�����������������V�H���S�R�V�L�W�L�R�Q�Q�H���G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V���V�X�U���F�H���W�\�S�H���G�H���G�p�I�L�Qition et citent ainsi Martin 

et Eroglu (1993, p. 193) « la somme de toutes les croyances descriptives, inférentielles et 

informationnelles relatives à un pays donnée ». Cette définition, reprise notamment par Iversen 

et Hem, �����������S�����������������Q�R�X�V���V�H�P�E�O�H���D�G�D�S�W�p�H���H�W���V�H�U�Y�L�U�D���G�R�Q�F���G�H���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���D�X���F�R�Q�F�H�S�W���G�¶�L�P�D�J�H���G�X��

territoire dans ce travail.  

Un second groupe se co�Q�F�H�Q�W�U�H���V�X�U���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���S�D�\�V���H�W���V�R�Q���U�{�O�H���H�Q���W�D�Q�W���T�X�H���O�L�H�X���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q��

du produit. Cela sous-�H�Q�W�H�Q�G�� �T�X�H�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�W�� �V�R�Q�� �O�L�H�X�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �V�R�Q�W�� �G�R�Q�F�� �G�H�X�[�� �F�R�Q�F�H�S�W�V��

séparés (même si corrélés), utilisés notamment par Li et al. (1998) p. 166 qui définissent l�¶�L�Page 

�G�X�� �S�D�\�V�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �F�R�P�P�H�� �© �/�¶�L�P�D�J�H�� �T�X�¶�R�Qt les consommateurs de différents pays et des 

produits fabriqués dans ces pays ». Ce type de définition semble inapproprié. En effet, selon 

Roth et Diamantopoulos (2009), différentes études montrent le lien entre les préférences pour 

�O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���G�¶�X�Q���S�D�\�V���H�W���O�¶�L�P�D�J�H���G�H���F�H���S�D�\�V����par ex. Van Ittersum et al., 2003). Mais�����O�¶�L�P�D�J�H��

�G�X���S�D�\�V���Q�¶�H�V�W���S�D�V���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�P�H�Q�W���O�L�p�H���j���V�D���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�����P�D�L�V���S�H�X�W���r�W�U�H���O�L�p�H���j���G�H�V���D�V�S�H�F�W�V���F�X�O�W�X�U�H�O�V��

ou historiques par exemple. 

Finalement, �F�H�U�W�D�L�Q�H�V���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V���V�H���F�R�Q�F�H�Q�W�U�H�Q�W���V�X�U���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���W�\�S�L�T�X�H���G�¶�X�Q���S�D�\�V���H�W���Q�R�Q��

�V�X�U���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���S�D�\�V�����S�D�U���H�[�H�P�S�O�H���3�D�S�D�G�R�S�R�X�O�R�V���H�W���+�H�V�O�R�S, 2003). Le principe attenant à ces 

conceptualisations est simple : le consommateur se baserait sur un produit typique, une sorte 

�G�¶�D�U�F�K�p�W�\�S�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���G�¶�X�Q���S�D�\�V�����,�O���V�H���V�H�U�Y�L�U�D�L�W���G�H���O�¶�L�P�D�J�H���T�X�¶�L�O���D���G�H���F�H���S�U�R�G�X�L�W���D�U�F�K�p�W�\�S�H���S�R�X�U��

en inférer des qualités sur les autres produits provenant du même endroit. Ces dernières ne sont 

pas utilisées dans ce travail, ne permettant pas de prendre en compte les particularités liées au 

terroir. 

�&�H�V���Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V���S�R�V�H�Q�W���O�D���T�X�H�V�W�L�R�Q���G�H���O�D���Q�D�W�X�U�H���P�r�P�H���G�H���O�¶�L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H��

�G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �S�R�X�U�� �F�H�U�W�D�L�Q�V���� �L�O�� �V�¶�D�J�L�W�� �G�¶�X�Q�H�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� ���S�D�U�� �H�[���� �$�O�O�U�H�G�� �H�W�� �D�O��, 2000), 

�G�¶�D�V�V�R�F�L�Dtions (par ex. Van Ittersum et al., 2003), de stéréotypes (Verlegh et Steenkamp 1999), 

de schémas (Askegaard et Ger, 1998), etc. Roth et Diamantopoulos (2009) considèrent 

�F�H�S�H�Q�G�D�Q�W�� �T�X�¶�D�X�F�X�Q�� �G�H�� �F�H�V�� �W�U�D�Y�D�X�[�� �Q�H�� �S�D�U�Y�L�H�Q�W�� �j�� �G�p�F�U�L�U�H�� �F�R�U�U�H�F�W�H�P�H�Q�W�� �O�D�� �Q�D�W�X�U�H�� �G�H�� �O�¶�Rrigine 

géographique. En effet, les stéréotypes et schémas ne prennent pas en compte la dimension 

affective du CoO. Toujours selon ces auteurs, le concept de perception ne permet pas une 

�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���H�Q���V�R�L���H�W���Q�¶�H�V�W���G�R�Q�F���S�D�V���F�R�K�p�U�H�Q�W���D�Y�H�F���Q�R�W�U�H���F�R�Q�F�H�S�W�� 
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Final�H�P�H�Q�W���� �5�R�W�K�� �H�W�� �'�L�D�P�D�Q�W�R�S�R�X�O�R�V�� �������������� �F�R�Q�F�O�X�H�Q�W���T�X�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�X�� �&�R�2�� �H�V�W�� �X�Q�H�� �D�W�W�L�W�X�G�H����

Selon Ajzen (1975) p.6, une attitude est « une prédisposition acquise à réagir de manière 

systématiquement favorable ou défavorable à un objet donné ». �/�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�� �S�H�U�P�H�W�� �G�H tenir 

compte des composantes cognitive, affective et conative.  

1- �/�H�V���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���H�[�S�O�L�T�X�D�Q�W���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H 

�'�¶�X�Q���S�R�L�Q�W���G�H���Y�X�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H�����O�H���I�D�L�W���G�¶�D�V�V�R�F�L�H�U���O�¶�L�P�D�J�H���G�¶�X�Q���O�L�H�X���H�W���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���V�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U�D�L�W��

grâce à la théorie mémorielle des réseaux associatifs (Anderson, 1983). Selon cette théorie, 

chaque être humain possède deux types de mémoire : une mémoire déclarative et une mémoire 

procédurale. La mémoire déclarative est en fait un réseau sémantique. Lorsque les 

consommateurs, à travers leurs expériences vont acquérir puis accumuler des connaissances 

�F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���X�Q���W�H�U�U�R�L�U�����H�O�O�H�V���V�H�U�R�Q�W���D�L�Q�V�L���R�U�J�D�Q�L�V�p�H�V���V�R�X�V���I�R�U�P�H���G�H���Q�°�X�G�V���S�O�D�F�p�V���G�D�Q�V���X�Q���U�p�V�H�D�X��

�V�p�P�D�Q�W�L�T�X�H���� �&�K�D�T�X�H�� �Q�°�X�G�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�� �D�O�R�U�V�� �X�Q�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �T�X�L�� �H�V�W�� �O�L�p�� �D�X�[�� �D�X�W�U�H�V�� �G�H�� �I�D�o�R�Q��

associative. Lorsqu�H���O�D���P�p�P�R�L�U�H���H�V�W���V�X�V�F�L�W�p�H���j���S�U�R�S�R�V���G�¶�X�Q���F�R�Q�F�H�S�W�����O�H réseau mémoriel est alors 

�D�F�W�L�Y�p�����$�L�Q�V�L���O�H�V���Q�°�X�G�V���© proches » sont sollicités et permettent de se remémorer les concepts 

�D�V�V�R�F�L�p�V���� �1�R�W�R�Q�V�� �T�X�H�� �V�L�� �O�D�� �F�R�Q�Q�H�[�L�R�Q�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�V�� �Q�°�X�G�V�� �V�R�O�O�L�F�L�W�p�V�� �H�V�W�� �I�R�U�W�H���� �O�D�� �T�X�D�Q�Wité 

�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���U�H�P�p�P�R�U�p�H�V���H�V�W���S�O�X�V���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�������$�L�Q�V�L���V�H���F�U�p�H���X�Q�H���L�P�D�J�H�����X�Q�H���D�W�W�L�W�X�G�H���Y�L�V-à-vis 

�G�¶�X�Q���H�Q�V�H�P�E�O�H���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���T�X�L���Y�D���L�P�S�D�F�W�H�U���O�H�V���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�V���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���O�L�p�V���j���F�H�W���H�Q�V�H�P�E�O�H����

�3�O�X�V�� �S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W���� �O�R�U�V�T�X�H�� �O�¶�R�Q�� �p�Y�R�T�X�H�� �X�Q�� �W�H�U�U�R�L�U���� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�Hur se remémorera donc les 

particularités de celui-ci. Malheureusement, une étude de la littérature dédiée au terroir en 

sciences de gestion ne nous permet pas de référencer de façon exhaustive ces différentes 

�D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V�����&�H���P�D�Q�T�X�H���I�D�L�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�¶�X�Q���R�E�M�H�Ftif de recherche et sera comblé grâce à une étude 

qualitative. 

�&�R�Q�I�U�R�Q�W�p���G�D�Q�V���V�D���G�p�P�D�U�F�K�H���G�¶�D�F�K�D�W���j���X�Q���J�U�D�Q�G���Q�R�P�E�U�H���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V�����O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���V�H���G�R�L�W��

�G�¶�p�Y�D�O�X�H�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���R�S�W�L�R�Q�V���T�X�L���V�¶�R�I�I�U�H�Q�W���j���O�X�L�����6�H�O�R�Q���O�D���W�K�p�R�U�L�H���G�H���O�¶�D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Q����

pour évaluer un produit, le consommateur se sert de différents indices à sa disposition. Ainsi, 

le consommateur utilise des indices observables pour inférer des qualités non observables du 

produit (Huber et McCann, 1982). Utilisant ces indices, le consommateur va ainsi inférer le 

niveau de qualité du produit, la somme q�X�¶�L�O�� �H�V�W�� �S�U�r�W�� �j�� �V�D�F�U�L�I�L�H�U�� �S�R�X�U�� �V�H�� �O�¶�R�I�I�U�L�U���� �V�H�V��

fonctionnalités, etc. (Hoegg et Alba, 2011, Spielmann, 2015).  
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�,�O�� �H�[�L�V�W�H�� �G�H�X�[�� �W�\�S�H�V�� �G�¶�L�Q�G�L�F�H�V���� �H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V�� ���Q�R�P�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H���� �O�H�V�� �V�\�P�E�R�O�H�V�� �S�U�p�V�H�Q�W�V�� �V�X�U�� �O�H��

packaging, le prix, etc.) et intrinsèques (sa forme, son odeur, sa couleur, etc.) (Olsen et Jacoby, 

1972). Comme il indique la provenance et souvent la nature des matières premières et des 

savoirs utilisés dans la fabrication du produit, le ToO pourrait être assimilé à un indice 

intrinsèque. Cependant, le l�L�H�X�� �G�H�� �S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�V�W�� �X�Q�� �L�Q�G�L�F�H�� �H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H���� �T�X�L�� �H�V�W��

évalué comme un label ou une marque (Spielman, 2015). En effet, ils sont communiqués au 

consommateur à travers le nom de la marque (par exemple Auvergnat-Cola), une mention 

« made in », un label A.O.P. ou A.O.C. ou à travers le nom du produit (le Cantal). Ces 

informations sont considérées comme extrinsèques. En effet, elles peuvent être manipulées sans 

�T�X�¶�L�O���V�R�L�W���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���G�¶�D�S�S�R�U�W�H�U���X�Q�H���P�R�G�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���D�X���S�U�R�G�X�L�W�����2�O�V�R�Q, 1972). 

Théoriquement, les indices intrinsèques devraient avoir un impact plus grand dans la décision 

du consommateur que les indices extrinsèques. En effet, ils sont sensés apparaitre comme plus 

utiles pour prendre une décision, conférant ses qualités au produit (Chang et Wildt, 1996). 

�&�H�S�H�Q�G�D�Q�W���� �F�H�V�� �L�Q�G�L�F�H�V�� �L�Q�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V�� �V�R�Q�W�� �J�p�Q�p�U�D�O�H�P�H�Q�W�� �S�O�X�V�� �G�L�I�I�L�F�L�O�H�V�� �G�¶�D�F�F�q�V�� �S�R�X�U�� �O�H��

consommateur qui finalement prendra le plus souvent sa décision en se basant sur des indices 

extrinsèques, facilement accessibles et/ou comparables (Miyazaki, Grewal et Goldstein, 2005).  

Précisons ici que selon Spielmann (2015�������O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���U�p�D�O�L�V�p�H���S�D�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���S�H�X�W���D�X�V�V�L��

�E�L�H�Q���r�W�U�H���E�D�V�p�H���V�X�U���O�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���T�X�¶�L�O���D���j���G�L�V�S�R�V�L�W�L�R�Q���T�X�H���V�X�U���V�H�V���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�V�����V�H�V���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V��

�S�D�V�V�p�H�V�����$�L�Q�V�L�����G�D�Q�V���O�H���F�D�G�U�H���G�¶�X�Q���S�Uoduit typique de son lieu de production, le nombre et la 

nature des indices utilisés par le consommateur pour évaluer un produit varient. Un 

consommateur novice se base sur de nombreux indices extrinsèques. Ces indices sont utilisés 

de façon progressive : �G�¶�R�•���Y�L�H�Q�W���O�H���S�U�R�G�X�L�W�����S�X�L�V���T�X�H�O�O�H���H�V�W���V�D���Q�D�W�X�U�H�����V�R�Q���P�R�G�H���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q����

etc. Un consommateur ayant une connaissance moyenne de la catégorie de produits utilisera un 

�P�L�[���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V���L�Q�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V���H�W���H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V�����8�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���© expert » se base plutôt sur des 

�L�Q�G�L�F�H�V���H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V�����3�O�X�V���S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W�����L�O���V�H���E�D�V�H���V�X�U���G�H�V���D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V���O�L�p�H�V���D�X���W�H�U�U�R�L�U���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H����

�T�X�¶�L�O���Y�D���F�R�Q�I�L�U�P�H�U���j���W�U�D�Y�H�U�V���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�¶�D�X�W�U�H�V���L�Q�G�L�F�H�V�����3�U�p�F�L�V�R�Q�V���T�X�H���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���6�S�L�H�O�P�D�Q�Q��

(2015�����P�R�Q�W�U�H���T�X�H���O�H���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���L�P�S�D�F�W�H���G�D�Q�V���W�R�X�V���O�H�V���F�D�V���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�������'�D�Q�V��

�O�H���F�D�V���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���Q�R�Q���W�\�S�L�T�X�H�����O�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���S�U�L�V���H�Q���F�R�P�S�W�H���Y�D�U�L�H�Q�W���G�H���I�D�o�R�Q���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�����O�H���O�L�H�X��

�G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���D�\�D�Q�W���X�Q���L�P�S�D�F�W���S�O�X�V���I�D�L�E�O�H���Y�R�L�U�H���L�Q�H�[�L�V�W�D�Q�W�������'�D�Q�V���W�R�X�W�H�V���O�H�V���F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�V��

testées par Spielmann (2015), les indices extrinsèques sont plus utilisés que les indices 

�L�Q�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V�����G�D�Q�V���O�H���F�D�G�U�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���D�Q�F�U�p���G�D�Q�V���V�R�Q���O�L�H�X���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q : le vin.  
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�,�O�� �D�S�S�D�U�D�L�W�� �G�R�Q�F�� �F�R�K�p�U�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W���� �T�X�L�� �H�V�W�� �X�Q�� �L�Q�G�L�F�H��

extrins�q�T�X�H�����L�P�S�D�F�W�H���G�H���I�D�o�R�Q���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����3�O�X�V���S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W�����O�R�U�V�T�X�¶�L�O��

�H�V�W���H�Q���S�U�p�V�H�Q�F�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���T�X�¶�L�O���L�G�H�Q�W�L�I�L�H���F�R�P�P�H���S�U�R�Y�H�Q�D�Q�W���G�¶�X�Q���W�H�U�U�R�L�U�����O�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�V���O�L�p�V���j���F�H��

ToO sont remémorés et vont servir de signaux extrinsèques permettant �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�X���S�U�R�G�X�L�W����

�2�U���� �O�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �G�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �I�D�L�W�� �D�S�S�H�O�� �j�� �G�H�X�[�� �W�\�S�H�V�� �G�¶�p�O�p�P�H�Q�W�V���� �F�H�U�W�D�L�Q�V�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�V�� ���O�L�p�V�� �D�X�[��

matières premières, à la géographie du lieu, à son ensoleillement, aux méthodes de productions 

�X�W�L�O�L�V�p�H�V�����H�W�F���������G�¶�D�X�W�U�H�V���V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�V�����O�L�p�V���j���O�D���F�X�O�W�X�U�H�����j���O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����j���V�H�V���K�D�E�L�W�D�Q�W�V������

Pour finir, comme le rappel Spielmann (2015�������S�O�X�V���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���F�R�Q�Q�D�v�W���O�H���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H��

du produit, plus il aura confiance dans son évaluation du produit qui en est issu. 

(Dans le cas du vin, produit utilisé lors de cette recherche, Spielmann (2015) dresse une liste 

des indices intrinsèque et extrinsèque à disposition du consommateur. Ainsi, la marque, les 

étiquettes avant et arrière, la forme de la bouteille ainsi que les éléments graphiques représentent 

�G�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V�����/�¶�D�S�S�H�O�O�D�W�L�R�Q�����O�H���F�p�S�D�J�H���X�W�L�O�L�V�p�����O�H���P�L�O�O�p�V�L�P�H���H�W���O�H���S�U�R�G�X�F�W�H�X�U���V�R�Q�W���G�H�V��

indices intrinsèques.) 

Comme décrit ci-�D�Y�D�Q�W�����O�¶�L�P�D�J�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���V�H�U�W���G�¶�L�Q�G�L�F�H���S�R�X�U���H�Q���L�Q�I�p�U�H�U���G�H��

qualités non-accessibles. �,�O���I�D�X�W���D�M�R�X�W�H�U���j���F�H�O�D���T�X�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�L�Q�G�L�F�H���G�p�S�H�Q�G���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���G�H��

sa valeur prédictive (Verlegh et Steenkamp, ���������������/�D���Y�D�O�H�X�U���S�U�p�G�L�F�W�L�Y�H���G�H���O�¶�L�Q�G�L�F�H���U�H�I�O�q�W�H���O�D��

�I�R�U�F�H���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���O�¶�L�Q�G�L�F�H���H�W���O�D���T�X�D�O�L�W�p���T�X�L���V�H�U�D���p�Y�D�O�X�p�H���J�U�k�F�H���j���O�X�L�����6�W�H�H�Q�N�Dmp, 1989). 

�3�R�X�U���9�H�U�O�H�J�K���H�W���6�W�H�H�Q�N�D�P�S�����������������O�¶�L�P�D�J�H���G�X���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���S�R�V�V�q�G�H���X�Q�H���I�R�U�W�H���Y�D�O�H�X�U��

prédictive.  

En tant que lieu de production, et étant une « combinaison de ressources matérielles et 

symboliques » (Lévy et Lussault, 2003 p. 910), l�¶image du ToO est bi-dimensionnelle, une 

�G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�����F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�����O�L�p�H���j���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����D�X�[���V�D�Y�R�L�U-faire 

�P�L�V�� �H�Q�� �°�X�Y�U�H�� �G�D�Q�V sa conception) et une dimension symbolique (qui englobe les aspects 

culturels, traditionnels notamment)�����3�O�X�V���S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W�����Q�R�P�E�U�H���G�¶�D�X�W�H�X�U�V���V�¶�D�F�F�R�U�G�H�Q�W���V�X�U���O�H���I�D�L�W��

�T�X�H���O�H�V���D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V���D�X���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����T�X�¶�L�O���V�¶�D�J�L�V�V�H���G�X���7�R�2���R�X���G�X���&�R�2�����V�¶�D�U�W�L�F�X�O�H�Q�W��

autour de deux dimensions : 

�¾ �8�Q�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�����I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H���D�Q�F�U�p�H���G�D�Q�V���O�¶�H�V�S�D�F�H���J�p�R�J�U�D�S�K�L�Tue du terroir. Elle 

est composée de deux sous-dimensions ���� �O�D���S�U�H�P�L�q�U�H���O�L�p�H�� �j�� �O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���G�H�V���K�D�E�L�W�D�Q�W�V���S�R�X�U��

�U�p�D�O�L�V�H�U�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�p���� �O�D�� �V�H�F�R�Q�G�H�� �U�H�Q�G�� �F�R�P�S�W�H�� �G�H�� �O�¶�D�G�p�T�X�D�W�L�R�Q�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�V��

caractéristiques biophysiques de cet espace et les caractéristiques nécessaires pour cultiver 

la matière première (Van Ittersum et al., 2003; Iversen et Hem, 2008) ; 
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�¾ Une dimension affective, symbolique ancrée dans la culture locale, les traditions ou encore 

les liens que le consommateur entretient avec ce terroir (Iversen et Hem, 2008).  

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �L�F�L�� �T�X�H�� �F�H�V�� �D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W���r�W�U�H�� �O�H�� �I�U�X�L�W���G�¶�X�Q�H�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�L�U�H�F�W�H�� �R�X�� �L�Q�G�L�U�H�F�W�H��

(Verlegh et Steenkamp, 1999). 

Précisons enfin �T�X�H���S�R�X�U���F�H�U�W�D�L�Q�V�����O�¶�L�P�D�J�H���G�X���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���S�R�V�V�q�G�H���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���X�Q�H��

dimension normative (Verlegh et Steenkamp,1999). Cependant, comme argumenté par Roth et 

Diamantopoulos (2009), cette dimension normative est plus certainement un construit différent 

�G�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���7�R�2�����O�L�p���j���G�H���O�¶�H�W�K�Q�R�F�H�Q�W�U�L�V�P�H�����G�X���S�D�W�U�L�R�W�L�V�P�H���R�X���H�Q�F�R�U�H���G�X���Q�D�W�L�R�Q�D�O�L�V�P�H�� 

Enfin, �L�O���D�S�S�D�U�D�L�W���G�D�Q�V���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���T�X�H���O�H�V���L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V���S�H�U�F�H�S�W�X�H�O�O�H�V���G�H���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H��

�G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���W�U�R�X�Y�H�Q�W���O�H�X�U���R�U�L�J�L�Q�H���G�D�Q�V���O�D���F�R�Q�J�U�X�H�Q�F�H���H�Q�W�U�H���O�D���F�D�W�p�J�R�U�L�H���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V�����F�H���T�X�¶�L�O���H�V�W��

�Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���G�H���P�H�W�W�U�H���H�Q���°�X�Y�U�H���S�R�X�U���O�H���F�U�p�H�U���H�W���O�D���F�D�S�D�F�L�W�p���G�X���O�L�H�X���F�R�Q�V�L�G�p�U�p�����G�R�Q�F���G�¶�X�Q�H���F�H�U�W�D�L�Q�H��

�I�D�o�R�Q�� �O�D�� �F�R�Q�J�U�X�H�Q�F�H�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�p�� �H�W�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�H�� �V�R�Q�� �O�L�H�X�� �G�H�� �S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���� �&�H�W�W�H��

relation a été montrée à différentes échelles : nationale (Roth et Romeo, 1993), régionale 

(Aurier et Fort, 2005, Van ittersum et al., 2003) et locale (Merle et al., 2016). 

2- �/�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H���G�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���7�R�2 

�/�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�� �G�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�X�� �W�H�U�U�L�W�R�L�U�H�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �U�H�J�U�R�X�S�H�� �X�Q�� �F�H�U�W�D�L�Q�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�H��

croyances et de savoirs. Pour Iversen et Hem (2006), cette dimension cognitive regroupe les 

�D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�V�� �O�L�p�H�V�� �D�X�� �O�L�H�X���� �'�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H�� �G�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�X�� �&�R�2���� �5�R�W�K�� �H�W��

�'�L�D�P�D�Q�W�R�S�R�X�O�R�V�����������������G�p�F�U�L�Y�H�Q�W���G�H�X�[���I�D�F�H�W�W�H�V���j���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���G�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���&�R�2����

Une première basée sur le lieu (son économie, son système politique, son environnement, son 

climat, etc.) une seconde sur ses habitants (leurs compétences, les standards de vie, les niveaux 

�G�¶�p�W�X�G�H�����O�H���W�U�D�Y�D�L�O�����H�W�F���������/�D���G�L�Y�H�U�V�L�W�p���G�H�V���I�D�F�W�H�X�U�V���j���S�U�H�Q�G�U�H���H�Q���F�R�P�S�W�H���H�W���O�H�X�U�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���L�P�S�D�F�W�V��

amènent à conclure que la dimension cognitive est un construit multi-dimensionnel (Roth et 

Diamantopoulos, 2009).   

Dans le cas du ToO, ces facteurs se partagent entre des facteurs environnementaux et humains 

(Van Ittersum et al., 2003). Le facteur humain reflète la connaissance des processus de 

�S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�����O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�����O�H���V�D�Y�R�L�U���X�Q�L�T�X�H�����O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�����O�D���W�U�D�G�L�W�L�R�Q�����H�W�F���� 
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Globalement, les facteurs humains reflètent la capacité des habitants du terroir à produire le 

�S�U�R�G�X�L�W�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�p���� �/�H�V�� �I�D�F�W�H�X�U�V�� �H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�D�X�[�� �G�H�� �O�¶�L�P�D�Je du ToO reflètent les qualités 

biophysiques du territoire, qui vont impacter les matières entrant dans la composition du produit 

�I�L�Q�L���� �� �6�R�Q�W���D�L�Q�V�L�� �S�U�L�V�� �H�Q�� �F�R�P�S�W�H�� �O�H�� �W�\�S�H�� �G�H�� �V�R�O���� �O�H�� �F�O�L�P�D�W���� �O�¶�H�Q�V�R�O�H�L�O�O�H�P�H�Q�W���� �O�H�� �W�\�S�H�� �G�H�� �S�O�D�Q�W�H�V��

cultivées, etc.  Ces facteurs �H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�D�X�[���U�H�I�O�q�W�H�Q�W���O�¶�D�G�p�T�X�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���O�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V��

biophysiques de cet espace et les caractéristiques nécessaires pour cultiver la matière première 

(Van Ittersum et al., 2003; Iversen et Hem, 2008).  

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V���L�F�L���T�X�¶�H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�X���F�R�Q�W�H�[�We étudié, il apparait que les dimensions du terroir pris en 

compte par le consommateur varient (Roth et Diamantopoulos, 2009). Ainsi, Van Ittersum et 

�D�O���� �������������� �R�Q�W�� �P�R�Q�W�U�p�� �T�X�H�� �O�H�V�� �I�D�F�W�H�X�U�V�� �K�X�P�D�L�Q�V�� �p�W�D�L�H�Q�W�� �E�L�H�Q�� �S�O�X�V�� �S�U�L�V�� �H�Q�� �F�R�P�S�W�H�� �O�R�U�V�T�X�¶�L�O��

�V�¶�D�J�L�V�V�D�L�W�� �G�¶�p�Y�Dluer une bière (produit manufacturé) que des pommes de terre (produit non 

�P�D�Q�X�I�D�F�W�X�U�p�������'�H���O�D���P�r�P�H���I�D�o�R�Q�����O�H�V���I�D�F�W�H�X�U�V���O�L�p�V���j���O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���V�R�Q�W���S�O�X�V���S�U�L�V���H�Q���F�R�P�S�W�H��

�S�R�X�U���p�Y�D�O�X�H�U���O�H�V���S�R�P�P�H�V���G�H���W�H�U�U�H���T�X�H���O�D���E�L�q�U�H�����,�O���H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�H�U���F�H�O�D���H�Q���I�R�Q�Ftion de 

la valeur prédictive perçue de chaque élément en fonction du produit. Par exemple, le climat 

�Q�¶�D�X�U�D�� �F�H�U�W�D�L�Q�H�P�H�Q�W�� �S�H�X�� �R�X�� �S�D�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �V�X�U�� �O�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�H�O�� �R�X�� �W�U�q�V��

transformé (Roth et Diamantopoulos, 2009), tandis que le type de sol, la topographie de celui-

ci, le cépage ou le savoir-�I�D�L�U�H�� �X�Q�L�T�X�H�� �G�X�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H�� �5�R�P�D�Q�p�H�� �&�R�Q�W�L�� �H�Q�� �I�R�Q�W�� �O�¶�X�Q�� �G�H�V�� �S�O�X�V��

prestigieux domaines viticoles. Enfin, concernant les fromages, Lenglet (2014) montre que les 

�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���O�L�p�H�V���j���O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���R�Q�W �S�O�X�V���G�¶�L�P�S�D�F�W���V�X�U���O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�¶�D�W�W�H�Q�W�H�V�����$�L�Q�V�L���S�R�X�U���X�Q��

�I�R�U�P�D�J�H�� �G�H�� �I�H�U�P�H���� �O�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�D�O�H�� �D�� �S�O�X�V�� �G�¶�L�P�S�D�F�W�� �H�W�� �S�R�X�U�� �X�Q�� �I�U�R�P�D�J�H��

« laitier �ª�����O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���K�X�P�D�L�Q�H���D���S�O�X�V���G�¶�L�P�S�D�F�W�� 

�'�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H�� �G�H�� �O�¶�p�W�X�G�H�� �G�X�� �&�R�2���� �5�R�W�K�� �H�W�� �5�R�P�p�R�� �������������� �R�Q�W���D�L�Q�V�L�� �ptabli un cadre théorique 

�G�p�F�U�L�Y�D�Q�W���O�H�V���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�V���S�R�X�U���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���G�¶�X�Q���S�D�\�V�����H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�H���V�D���F�X�O�W�X�U�H�����V�R�Q���p�F�R�Q�R�P�L�H��

�H�W���V�R�Q���F�D�G�U�H���S�R�O�L�W�L�T�X�H�����&�H���F�D�G�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���V�H�P�E�O�H���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���D�S�S�U�R�S�U�L�p���j���O�¶�p�W�X�G�H���G�H�V���W�H�U�U�L�W�R�L�U�H�V����

Ainsi, selon ces auteurs, la préférence �G�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���S�R�X�U���X�Q���S�D�\�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���H�Q���S�D�U�W�L�F�X�O�L�H�U��

est liée à la congruence entre la croyance dans les capacités de ce pays et la croyance des qualités 

nécessaires pour réaliser le produit considéré. Dans ce cadre, la préférence pour les voitures 

all�H�P�D�Q�G�H�V���S�H�X�W���V�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U���S�D�U���O�D���F�U�R�\�D�Q�F�H���H�Q���O�¶�H�[�F�H�O�O�H�Q�F�H���G�H�V���L�Q�J�p�Q�L�H�X�U�V���D�O�O�H�P�D�Q�G�V���H�W���O�H���I�D�L�W��

�T�X�H���O�¶�$�O�O�H�P�D�J�Q�H���V�R�L�W���X�Q���S�D�\�V���j���O�¶�L�Q�G�X�V�W�U�L�H���D�Y�D�Q�F�p�H : produire un produit de haute technologie 

�G�H�P�D�Q�G�D�Q�W���X�Q�H���P�D�L�Q���G�¶�°�X�Y�U�H���G�H���W�U�q�V���K�D�X�W�H���T�X�D�O�L�W�p���D�L�Q�V�L���T�X�¶�X�Q���D�S�S�D�U�H�L�O de production adéquat. 
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C�H�W�W�H���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���G�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�¶�X�Q���O�L�H�X���S�U�p�V�H�Q�W�H���X�Q���L�Q�F�R�Q�Y�p�Q�L�H�Q�W���P�D�M�H�X�U�����(�Q effet, en 

fonction des échelles de mesure utilisées, les résultats varient énormément (Roth et 

Diamantopoulos, 2009). Une alternative semble émerger �S�R�X�U���O�H�V���&�R�2�����3�U�p�V�H�Q�W�p�H���S�D�U���G�¶�$�V�W�R�X�V��

et Boujbel (2007), la personnalité du pays présente de nombreux avantages. Composée de 6 

�G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�����H�O�O�H���H�V�W���F�H�Q�V�p�H���r�W�U�H���V�W�D�E�O�H���H�W���S�H�U�P�H�W�W�U�D�L�W���G�H���Q�H���S�D�V���D�G�D�S�W�H�U���O�¶�p�F�K�H�O�O�H���j���F�K�D�T�X�H���p�W�X�G�H���� 

�&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����F�H���W�\�S�H���G�¶�p�F�K�H�O�O�H�V est, à notre connaissance, inexistante dans le cas du terroir.  

3- �/�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���D�I�I�H�F�W�L�Y�H���G�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���7�R�2 

Les effets du lieu de production du produit ne peuvent se résumer à un indice sur la qualité du 

produit (Verlegh et Steenkamp, 1999). Pour Verlegh (20�����������O�D���G�p�F�L�V�L�R�Q���G�¶�D�F�K�H�W�H�U���X�Q���S�U�R�G�X�L�W��

�Q�¶�H�V�W���S�D�V���X�Q�L�T�X�H�P�H�Q�W���O�L�p�H���j���V�H�V���T�X�D�O�L�W�p�V���R�X���j���G�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���p�F�R�Q�R�P�L�T�X�H�V�����,�O���H�V�W���D�L�Q�V�L���L�P�S�R�U�W�D�Q�W��

�G�H�� �W�H�Q�L�U�� �F�R�P�S�W�H�� �G�X�� �E�H�V�R�L�Q�� �G�¶�H�[�S�U�H�V�V�L�R�Q�� �H�W�� �G�H�� �U�H�Q�I�R�U�F�H�P�H�Q�W�� �G�X�� �V�R�L���� �G�R�Q�F�� �G�H�� �V�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q��

symbolique.  

Selon Belk (1988), la c�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���S�H�U�P�H�W���Q�R�Q���V�H�X�O�H�P�H�Q�W���G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���T�X�L���Q�R�X�V���V�R�P�P�H�V�����P�D�L�V��

�F�R�Q�W�U�L�E�X�H���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���j���F�R�Q�V�W�U�X�L�U�H���O�D���Q�R�W�L�R�Q���G�X���V�R�L�����3�R�X�U���O�X�L�����O�H�V���R�E�M�H�W�V���T�X�H���O�¶�R�Q���F�R�Q�V�R�P�P�H�����O�H�V��

�E�L�H�Q�V���T�X�H���O�¶�R�Q���S�R�V�V�q�G�H���I�R�Q�W���S�D�U�W�L�H���G�H���F�H���T�X�¶�L�O���Q�R�P�P�H���X�Q���V�R�L���p�W�H�Q�G�X�����&�H���V�R�L���p�W�H�Q�G�X���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H���j��

�X�Q���Q�L�Y�H�D�X���L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�����P�D�L�V���D�X�V�V�L���G�H���I�D�o�R�Q���F�R�O�O�H�F�W�L�Y�H�����S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���L�G�H�Q�W�L�W�p���G�H��

�J�U�R�X�S�H���� �T�X�¶�H�O�O�H�� �V�R�L�W�� �F�X�O�W�X�U�H�O�O�H���� �I�D�P�L�O�L�D�O�H���� �V�R�X�V-�F�X�O�W�X�U�H�O�O�H���� �H�W�F���� �(�Q�� �F�H�� �V�H�Q�V���� �O�H�V�� �R�E�M�H�W�V�� �T�X�H�� �O�¶�R�Q��

possède peuvent devenir une partie de notre soi « étendu ».  Ainsi la consommation, notamment 

de produits du terroir, permet compte tenu de la théorie du soi étendu de Belk (1988) et celle 

�G�X���W�U�D�Q�V�I�H�U�W���G�X���V�H�Q�V���G�H�� �0�F�&�U�D�F�N�H�Q�� �������������� �G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���T�X�L���O�¶�R�Q���H�V�W���� �j�� �V�R�L���H�W���D�X�[�� �D�X�W�U�H�V���� �G�H���V�H��

construire. 

Verlegh et Steenkamp (1999) ou encore Roth et Diamantopoulos (2009) qui étudient le CoO et 

�Q�R�Q���O�H���7�R�2�����F�R�Q�F�O�X�H�Q�W���G�H���O�H�X�U���U�H�Y�X�H���G�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���T�X�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���S�D�\�V���U�H�Q�I�H�U�P�H une forte 

dimension émotionnelle ou affective, créée grâce à des expériences directes (une visite du pays 

par exemple) ou indirectes (les médias, une rencontre avec un ressortissant, etc.). Précisons ici, 

�T�X�H�� �O�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �D�I�I�H�F�W�L�Y�H�� �G�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�X�� �O�L�H�X�� �G�H�� �S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�� �D�� �p�W�p�� �S�H�X�� �p�W�X�G�L�p�H�� �H�W�� �U�H�V�W�H�� �G�R�Q�F��

encore particulièrement méconnue (Roth et Diamantopoulos, 2009). 
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�7�K�p�R�U�L�T�X�H�P�H�Q�W�����O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���O�L�H�Q�W���O�H���S�D�\�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�D�\�V���F�R�Q�F�H�U�Q�p���j���G�H�V���V�R�X�Y�H�Q�L�U�V�����j��

�O�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p�� �G�H�� �F�H�� �S�D�\�V���� �T�X�¶�L�O�V�� �X�W�L�O�L�V�H�U�R�Q�W�� �S�R�X�U�� �F�R�P�P�X�Q�L�T�X�H�U���� �D�L�Q�V�L�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �D�I�I�H�F�W�L�I�� �G�¶�X�Q�� �&�2�2��

peut se définir comme : « aux sentiments de « statut » et de « fierté » associés à la possession 

de produits provenant de certains pays » p. ���������9�H�U�O�H�J�K���H�W���6�W�H�H�Q�N�D�P�S�������������������(�Q���F�H�F�L�����O�¶�L�P�D�J�H��

�G�X�� �O�L�H�X�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �S�R�V�V�q�G�H�� �X�Q�H�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�� �H�[�S�U�H�V�V�L�Y�H���� �&�H�W�W�H�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�� �H�V�W�� �O�L�p�H�� �j�� �O�D��

�F�R�Q�V�W�U�X�F�W�L�R�Q���R�X���O�¶�D�F�W�X�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�X���V�R�L�����j���O�¶�D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�����j���X�Q���J�U�R�X�S�H���V�R�F�L�D�O�����H�W�F������ 

�(�Q���V�H���I�R�F�D�O�L�V�D�Q�W���V�X�U���O�H���7�R�2�����,�Y�H�U�V�H�Q���H�W���+�H�P�����������������G�p�I�L�Q�L�V�V�H�Q�W���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���D�I�I�H�F�W�L�Y�H���G�H���O�¶�L�P�D�J�H��

du ToO comme « l'évaluation de la qualité affective des sentiments envers les attributs et les 

milieux environnants » p.609.  

Les terroirs peuvent être caractérisés par différents attributs : une culture locale, une identité 

propre, des valeurs propres, un degré élevé de solidarité dans la communauté, la sincérité, 

�O�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p���H�W���O�D���U�H�V�S�R�Q�V�D�E�L�O�L�W�p���G�H�V���S�U�R�G�X�F�W�H�X�U�V���G�X���W�H�U�U�Rir ainsi que les savoir-faire uniques et 

�O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H�� ���(�O�D�\�G�L�� �H�W�� �0�F�/�D�X�J�K�O�L�Q, �������������� �(�Q�� �F�H�O�D���� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�¶�X�Q�� �W�H�U�U�R�L�U�� �D�� �O�D�� �F�D�S�D�F�L�W�p�� �G�H��

transmettre une signification, culturelle et symbolique.  

�8�Q�H�� �D�X�W�U�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���� �S�O�X�V�� �O�D�U�J�H�� �G�H�� �O�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �D�I�I�H�F�W�L�Y�H�� �G�H�� �O�¶�L�P�D�J�H du terroir existe 

également. Lenglet et al. (2015) considère que la dimension environnementale et humaine du 

terroir ont également une charge affective. Ainsi, il est possible de considérer les habitants du 

terroir comme très experts (dimension cognitive), mais particulièrement antipathique 

(dimension affective). Il en est de même de la dimension environnementale. Ces auteurs 

�P�R�Q�W�U�H�Q�W�� �G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V�� �T�X�H�� �O�H�V�� �D�P�p�Q�L�W�p�V�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� ���O�H�� �S�D�\�V�D�J�H���� �Y�R�Q�W�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�H�V��

produits qui en sont issus. Ainsi, ces derniers suggèrent de mettre en avant la dimension 

affective du lieu pour promouvoir et différencier le terroir. 

�8�Q�H�� �L�O�O�X�V�W�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�W�� �L�P�S�D�F�W�� �U�p�V�L�G�H�� �G�D�Q�V�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�H�V�� �p�O�H�Y�H�X�U�V�� �G�X�� �S�D�\�V�� �E�D�V�T�X�H���� �*�D�U�D�Q�W�V�� �G�H��

�V�D�Y�R�L�U�V�� �X�Q�L�T�X�H�V���� �G�¶�X�Q�H�� �O�D�Q�J�X�H���� �G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �T�X�¶�L�O�V�� �H�Q�W�U�H�W�L�H�Q�Q�H�Q�W���� �O�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V��

basques véhiculent une image de simplicité et de sincérité. 

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �H�Q�I�L�Q�� �T�X�H�� �V�H�O�R�Q�� �9�D�Q�� �,�W�W�H�U�V�X�P�� �H�W�� �D�O���� ���������������� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�� �Y�L�V-à-vis de la 

�U�p�J�L�R�Q�� �V�X�U�� �O�D�� �S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W�� �H�V�W�� �E�D�V�p�H�� �S�U�L�Q�F�L�S�D�O�Hment sur la dimension affective de 

�O�¶�L�P�D�J�H���G�H���O�D���U�p�J�L�R�Q�����&�H�W�W�H���G�H�U�Q�L�q�U�H���S�U�H�Q�G���O�H���S�D�V���V�X�U���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���H�W���V�H�V���L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V����

�&�H�W�W�H���F�R�Q�F�O�X�V�L�R�Q���H�V�W���H�Q���D�F�F�R�U�G���D�Y�H�F���F�H�O�O�H���G�H���,�Y�H�U�V�H�Q���H�W���+�H�P�����������������T�X�L���F�R�Q�V�L�G�q�U�H�Q�W���T�X�H���O�¶�D�I�I�H�F�W��

lié au terroir joue un rôle particulièrement crucial lors de la prise de décision (en particulier 

�O�R�U�V�T�X�H���O�H���O�L�H�X���G�H�Y�L�H�Q�W���O�¶�R�E�M�H�W��du choix).  
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Enfin, Charters et al. (2017) considèrent également que le marketing des produits du terroir doit 

�H�V�V�H�Q�W�L�H�O�O�H�P�H�Q�W�� �r�W�U�H�� �S�O�X�V�� �E�D�V�p�� �V�X�U�� �O�¶�L�P�D�J�L�Q�D�Wion, la dimension expérientielle que sur les 

�S�H�U�I�R�U�P�D�Q�F�H�V���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V�����V�¶�L�Q�V�F�U�L�Y�D�Q�W���D�L�Q�V�L���G�D�Q�V���O�H���F�K�D�P�S���G�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q�V��selon lesquelles 

la dimension affective du lieu de production a �S�O�X�V���G�¶�L�P�S�D�F�W���T�X�H���V�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�� 

Cette conclusion est aussi partagée par Verlegh et Steenkamp (1999), qui concluent de leur 

revue de la littérature sur le CoO que si les mécanismes régissant les dimensions affectives et 

cognitives du design ainsi que leurs conséquences sont bien distincts, ces phénomènes sont en 

interactions permanentes. Ainsi, la dimension affective va inhiber ou renforcer la prise en 

�F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���G�¶�D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�H�����H�W���L�P�S�D�F�W�H�U���O�D���F�D�S�D�F�L�W�p���j���V�H���U�H�P�p�P�R�U�H�U���O�H�V���D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�V��

liées à la région. De la même façon, un affect positif et fort permet une meilleure représentation 

mentale. La figure 6, présentée ci-�G�H�V�V�R�X�V���� �U�H�O�D�W�H�� �G�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�� �G�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�X��

terroir, tel que décrit par la littérature. 

 

Figure 6 les différentes dimensions de l'image du terroir 
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C- Les conséquences �G�H���O�¶�L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q���W�H�U�U�R�L�U 

�'�H�S�X�L�V���P�D�L�Q�W�H�Q�D�Q�W���������D�Q�V���T�X�H���O�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���V�X�U��

le comportement du consommateur, de nombreuses conséquences ont pu être mises en évidence 

et sont désormais bien connues des chercheurs. Le terroir a un impact particulier sur le 

comportement du consommateur, comme le rappellent Charters et al. (2017) p.3 �³Quand le lieu 

�³�3�´���V�H���F�R�Q�F�H�Q�W�U�H���V�R�X�Y�H�Q�W���j��emmener le consommateur dans un lieu, le terroir offre le potentiel 

�G�¶emmener le l�L�H�X���M�X�V�T�X�¶�D�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U ». �6�L���O�H���W�H�U�U�R�L�U���D���I�D�L�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�H���P�R�L�Q�V���G�H���U�H�F�K�H�U�F�Kes 

que les autres dénominations géographiques, certaines de ses conséquences sur les 

consommateurs sont néanmoins documentés. Certaines des conséquences de la perception du 

terroir présente un intérêt particulier dans une optique relationnelle, ainsi le terroir serait source 

de confiance, de connexion à la marque, etc. 

Ces conséquences proviennent, comme explicité ci-�D�Y�D�Q�W�����G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���S�D�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��

�G�¶�L�Q�G�L�F�H�V�� �S�R�X�U�� �I�D�L�U�H ces choix. Le ToO est un de ces indices (extrinsèques). Or comme le 

�U�D�S�S�H�O�O�H�Q�W���6�X�U�L���H�W���7�K�D�N�R�U�������������������F�¶�H�V�W���H�Q���V�H���E�D�V�D�Q�W���V�X�U���F�H���W�\�S�H���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V���T�X�H���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��

potentiel se base pour inférer des qualités non-accessibles du produit et estimer, par exemple, 

�O�H���S�U�L�[���T�X�¶�L�O���H�V�W���S�U�r�W���j���S�D�\�H�U���S�R�X�U���X�Q���S�U�R�G�X�L�W�� 

Les consommateurs perçoivent les produits issus du terroir comme fortement liés à la culture 

du lieu dont ils sont issus (Batat, 2013). Ils perçoivent les associations fonctionnelles liées au 

terroir, son environnement, mais aussi à la façon dont le produit impacte les matières premières, 

ou encore des éléments liés au savoir-faire, etc. (Zhang, 2006). 

Il apparait que les produits de terroir sont perçus à travers 4 dimensions (Batat, 2013) : 

�¾ Une dimension fonctionnelle : liée à des éléments rationnels de ces produits, des 

caractéristiques tangibles. Citons ici la qualité du produit, son goût ou ses diverses 

conséquences sur la santé, etc. Il apparait que le produit du terroir est perçu comme de 

meilleure qualité et ayant un meilleur goût que les produits industriels (Batat, 2013) ; 

�¾ Une dimension de « résistance » : il semblerait que la consommation de produits du terroir 

�V�¶�L�Q�V�F�U�L�Y�H�� �G�D�Q�V�� �X�Q�H�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �G�H�� �U�p�V�L�V�W�D�Q�F�H���� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �j�� �O�¶�H�Q�F�R�Q�W�U�H�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V��

industr�L�H�O�V�� �R�X�� �G�H�V�� �V�X�S�H�U�P�D�U�F�K�p�V���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �O�¶�p�W�X�G�H�� �G�H�� �%�D�W�D�W�� �������������� �P�R�Q�W�U�H�� �T�X�H�� �O�H�V��

consommateurs de produits de terroir supportent la consommation locale ou de terroir, 

préfèrent acheter directement aux producteurs, préfèrent cultiver eux-mêmes leurs produits, 

etc. ; 
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�¾ Une dimension identitaire : les produits de terroir représentent une part de culture, de savoir-

faire locale ou nationale ; 

�¾ Une dimension émotionnelle : les produits du terroir ont une dimension nostalgique, liée à 

�O�¶�H�Q�I�D�Q�F�H�������,�O�V���V�R�Q�W���X�Q���K�p�U�L�W�D�J�H���T�X�L, selon certains, �P�p�U�L�W�H���G�¶�r�W�U�H���S�U�R�W�p�J�p�� 

1- La qualité perçue 

�&�L�W�p���S�D�U���G�H���Q�R�P�E�U�H�X�[���D�X�W�H�X�U�V�����O�H���O�L�H�Q���H�Q�W�U�H���O�H���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���H�W���O�D���T�X�D�O�L�W�p���S�H�U�o�X�H�����T�X�¶�L�O��

�V�¶�D�J�L�V�V�H�� �G�H�� �7�R�2�� �R�X�� �G�H�� �&�R�2���� �V�H�P�E�O�H�� �I�D�L�U�H�� �F�R�Q�V�H�Q�V�X�V�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �F�R�P�P�X�Q�D�X�W�p�� ���3�R�X�U�� �O�H�� �&�R�2 : 

Verlegh et Steenkamp, 1999 ; Manrai et al., 1998 ; Agrawal et Kamakura, 1999 ; Chao, 1998 ; 

etc. Pour le ToO : Charters et Spielmann, 2014 ; Van Ittersum et al., 2003 ; Gade, 2004 

notamment). 

Cependant, au-delà des considérations liées à la congruence entre le produit et son lieu de 

production et �P�D�O�J�U�p���O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���T�X�H���V�X�V�F�L�W�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���V�X�U���V�D���T�X�D�O�L�W�p�����H�O�O�H���H�V�W��

�O�D���Y�D�U�L�D�E�O�H���G�p�S�H�Q�G�D�Q�W�H���O�D���S�O�X�V���X�W�L�O�L�V�p�H���S�R�X�U���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�H�U���O�¶�H�I�I�H�W���G�X���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����$�X�U�L�H�U���H�W���)�R�U�W, 

2005), certaines incertitudes persistent toujours, notamment concernant la direction de cette 

relation en fonction du type de produit considéré. 

�$�L�Q�V�L�����S�R�X�U���6�X�U�L���H�W���7�K�D�N�R�U�������������������O�¶�L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q���G�X���7�R�2���S�H�X�W���F�R�Q�G�X�L�U�H���j���X�Qe incertitude quant à 

la qualité des produits manufacturés. Ceci serait dû au manque de moyen des producteurs 

locaux qui ne pourraient pas assurer une qualité constante, à la manière des multinationales. 

�'�D�Q�V���O�H���F�D�V���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V���D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H�V�����O�¶�p�T�X�D�W�L�R�Q���H�V�W différente. En effet, la typicité du ToO, de 

part ses facteurs environnementaux, ses savoir-�I�D�L�U�H���K�X�P�D�L�Q�V�����S�H�X�W���M�X�V�W�L�I�L�H�U���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�¶�X�Q��

produit (Charters et Spielmann, 2014 ; Van Ittersum et al., ���������������&�H�O�D���V�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U�D�L�W���S�D�U���O�H���I�D�L�W��

que la qualité de ces produits est notamment conditionnée par la qualité des produits qui les 

composent, les attributs intrinsèques (Zeithaml, 1988). Or, comme le montrent Miyazaki et al. 

���������������� �O�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���L�Q�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V���V�R�Q�W���V�R�X�Y�H�Q�W���G�L�I�I�L�F�L�O�H�V���G�¶�D�F�F�q�V���H�W���L�O�� �H�V�W���F�R�X�U�D�Q�W�� �G�¶�L�Q�I�p�U�H�U���O�H�X�U��

�Q�D�W�X�U�H�� �j�� �S�D�U�W�L�U�� �G�¶�L�Q�G�L�F�H�V�� �H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V���� �S�O�X�V�� �I�D�F�L�O�H�P�H�Q�W���D�F�F�H�V�V�L�E�O�H�V���� �/�¶�L�P�D�J�H�� �G�X�� �7�R�2���� �G�D�Q�V�� �V�D��

composante cognitive, reflète les particularités physiques du lieu de production (type de sol, 

climat, etc.) ainsi que des facteurs humains (savoir-faire, traditions, etc.), qui vont conditionner 

�O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H�V���P�D�W�L�q�U�H�V���S�U�H�P�L�q�U�H�V���X�W�L�O�L�V�p�H�V���H�W���G�X���S�U�R�G�X�L�W���I�L�Q�L�����$�L�Q�V�L�����O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����O�R�U�V�T�X�¶�L�O��

consomme une marque de terroir, va inférer les associations liées à la marque et au terroir du 

produit. En utilisant ses attributs fonctionnels, la marque territoriale « utilise ses attributs 

physiques pour justifier et approuver le caractère distinctif et la qualité du produit » p. 1464 

(Charters et Spielmann, 2014). 
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�/�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���7�R�2���V�X�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�p�S�H�Q�G�U�Dit donc des associations liées à ce terroir, mais 

également du type de produit considéré. Pour finir, des auteurs comme Kupiec et Revell (1988) 

considèrent que le terroir peut transmettre « une qualité artisanale » au produit, associée à une 

qualité supéri�H�X�U�H���j���F�H�O�O�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���L�Q�G�X�V�W�U�L�H�O��  

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�D�� �P�H�Q�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �W�H�U�U�R�L�U�� �V�X�U�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �Y�D�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �O�H�V�� �D�W�W�H�Q�W�H�V��

�G�p�Y�H�O�R�S�S�H�U���S�D�U���O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�����/�H�Q�J�O�H�W�������������������&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����O�H�V���D�W�W�U�L�E�X�W�V���Q�¶�R�Q�W���S�D�V���W�R�X�V���O�H��

même impact. Présenter un attribut s�S�p�F�L�I�L�T�X�H���j���X�Q���W�H�U�U�R�L�U���D���D�L�Q�V�L���S�O�X�V���G�¶�L�P�S�D�F�W���V�X�U���O�H�V���D�W�W�H�Q�W�H�V��

que des attributs génériques, concernant possiblement tous les terroirs.  

2- Une préférence pour le produit 

�/�D���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H���S�R�X�U���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���L�V�V�X�V���G�¶�X�Q���S�D�\�V�����&�R�2�����H�V�W���E�L�H�Q���G�R�F�X�P�H�Q�W�p�H�����9�D�Q���,�W�W�H�U�V�X�P��et 

al., 2003 ; Samiee et al., 2005 ; etc.). Si cet effet semble également être une des conséquences 

du ToO, les études sur le sujet sont moins nombreuses. Cependant, certains travaux nous 

éclairent sur le sujet.  La préférence pour les produits exhibant leurs ToO proviendrait de 

mécanismes cognitifs et affectifs (Van Ittersum et al., 2003 ; Suri et Thakor, ���������������'�¶�X�Q���S�R�L�Q�W��

de vue cognitif, Van Ittersum et al. (2003) montrent, grâce à une étude quantitative, que la 

�U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���H�V�W���V�R�X�U�F�H���G�H��préférence produit. Plus précisément, cette préférence 

est le fruit de la perception des attributs spécifiques du produit, eux-mêmes impactés par 

�O�¶�L�P�D�J�H���G�H���O�D���U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����/�D���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H���G�p�F�O�D�U�p�H���S�R�X�U���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���U�p�J�L�R�Q�D�X�[���H�V�W���G�R�Q�F���X�Q��

effet indirect. 

 En effet, leur étude montre que les inférences réalisées concernent les attributs du produit et 

�O�¶�L�P�D�J�H���G�H���O�D���U�p�J�L�R�Q���H�W���Q�R�Q���G�L�U�H�F�W�H�P�H�Q�W��la préférence pour �O�H���S�U�R�G�X�L�W�����3�U�p�F�L�V�R�Q�V���L�F�L���T�X�¶�X�Q���H�I�I�H�W��

direct (image de la région �:  préférence produit) faible a été �R�E�V�H�U�Y�p���G�D�Q�V���F�H�W�W�H���p�W�X�G�H���H�W���T�X�¶�L�O��

�H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���T�X�¶�L�O���H�[�L�V�W�H���H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�X���W�\�S�H���G�H���S�U�R�G�X�L�W���F�R�Q�V�L�G�p�U�p�� 

�&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����V�L���O�H���7�R�2���G�X���S�U�R�G�X�L�W���F�U�p�H���X�Q�H���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H���G�¶�X�Q���S�R�L�Q�W���G�H���Y�X�H���F�R�J�Q�L�W�L�I�����F�¶�H�V�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W��

�O�H���F�D�V���G�¶�X�Q���S�R�L�Q�W���G�H���Y�X�H���D�I�I�H�F�W�L�I�����9�D�Q���,�W�W�H�U�V�X�P���H�W���D�O��, 2003 ; Suri et Thakor, 2013). En 2007, en 

considérant le CoO, Verlegh propose que les arguments cognitifs ne soient pas seuls à expliquer 

les préférences pour les produits ayant une origine mise en avant. Pour lui, la dimension 

�L�G�H�Q�W�L�W�D�L�U�H�� �Y�p�K�L�F�X�O�p�H�� �S�D�U�� �O�¶�Lmage du pays influence la préférence du consommateur. Suri et 

�7�K�D�N�R�U�����������������W�U�D�Q�V�S�R�V�H�Q�W���F�H���U�D�L�V�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���D�X���7�R�2�����3�R�X�U���F�H�V���G�H�U�Q�L�H�U�V�����O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���7�R�2���V�H�U�D�L�W��

�S�O�X�V���I�R�U�W���T�X�H���F�H�O�X�L���G�X���&�R�2���G�D�Q�V���O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H���S�U�R�Guit 
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3- �/�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�L�[���S�U�H�P�L�X�P 

Il est intéressant de constater que selon de nombreux auteurs, le fait de labéliser un produit avec 

�X�Q�H�� �R�U�L�J�L�Q�H�� �7�R�2�� �H�V�W�� �D�F�F�R�P�S�D�J�Q�p�� �G�¶�X�Q�H�� �V�W�U�D�W�p�J�L�H�� �G�H�� �S�U�L�[�� �S�U�p�P�L�X�P�� ���(�O�D�\�G�L�� �H�W�� �0�F�/�D�X�J�K�O�L�Q, 

2012 ; Hojman et Hunter-Jones, 2012 ; Hustvedt et Bernard, 2008). �/�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�L�[��

�S�U�H�P�L�X�P�� �H�V�W�� �J�p�Q�p�U�D�O�H�P�H�Q�W�� �D�V�V�R�F�L�p�� �j�� �O�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �Y�D�O�H�X�U�� �V�X�S�S�O�p�P�H�Q�W�D�L�U�H�� �S�D�U�� �O�H��

consommateur (Park et Srinivasan, 1994) 

La propension à dépenser plus pour un produit labélisé ToO serait due à la qualité perçue de 

celui-ci, via les �L�Q�G�L�F�H�V���H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V���O�L�p�V���j���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����$�L�Q�V�L�����H�Q���V�H���E�D�V�D�Q�W���V�X�U���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V��

�L�Q�G�L�F�H�V���S�R�X�U���p�Y�D�O�X�H�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���p�Y�D�O�X�H���O�H���V�D�F�U�L�I�L�F�H���I�L�Q�D�Q�F�L�H�U���T�X�¶�L�O��

�H�V�W���S�U�r�W���j���F�R�Q�V�H�Q�W�L�U���G�¶�D�S�U�q�V���6�X�U�L���H�W���7�K�D�N�R�U������������������  

Plus précisément, ces �D�X�W�H�X�U�V�� �P�R�Q�W�U�H�Q�W���T�X�H�� �G�¶�X�Q�� �S�R�L�Q�W���G�H�� �Y�X�H�� �W�K�p�R�U�L�T�X�H���� �O�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �O�R�F�D�X�[��

présentent une plus grande incertitude que les produits de marques globales (au processus de 

fabrication normalisé) quant à leurs qualités (cela peut être dû au manque de ressources ou de 

capacités du producteur). Le consommateur dépasserait ces doutes concernant la qualité du 

�S�U�R�G�X�L�W���H�Q���D�X�J�P�H�Q�W�D�Q�W���O�H���S�U�L�[���T�X�¶�L�O�V���L�P�D�J�L�Q�H�Q�W���G�H�Y�R�L�U���G�p�S�H�Q�V�H�U���S�R�X�U���V�H���O�¶�R�I�I�U�L�U�����.�L�U�P�D�Q�L���H�W���5�D�R����

2000). Cette théorie est appuyée par leurs études qui concluent que les produits locaux ont des 

attentes de prix supérieures aux produits nationaux (dans le cas de produits manufacturés). Pour 

Suri et Thakor (2013), la dimension affective du ToO, va également impacter la perception du 

prix. �$�L�Q�V�L�����X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���D�I�I�H�F�W�L�Y�H���H�Q�W�U�D�L�Q�H���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���Y�D�O�H�X�U���V�X�S�S�O�p�P�H�Q�W�D�L�U�H�����6�Z�H�H�Q�H�\��

et Soutar, 2001). �/�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���7�R�2���V�X�U���O�H���:�7�3P serait donc à la fois affectif et cognitif. 

Hustvedt et Bernard (2008), montrent ainsi que les consommateurs américains sont prêts à 

payer plus pour des fibres vestimentaires labélisées avec une origine régionale. Hojman et 

Hunter-Jones (2012) montrent eux que les touristes japonais sont prêts à payer plus des 

�E�R�X�W�H�L�O�O�H�V���G�¶�D�O�F�R�R�O�V���O�D�E�p�O�L�V�p�H���7�R�2�����3�U�p�F�L�V�R�Q�V���L�F�L���T�X�H���S�R�X�U���(�O�D�\�Gi et McLaughlin (2012), le fait 

�G�¶�D�Q�F�U�H�U���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���G�D�Q�V���O�H���W�H�U�U�R�L�U���S�H�U�P�H�W���G�H���O�H���U�H�Q�G�U�H���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W���F�R�P�S�p�W�L�W�L�I���H�W���F�H���V�X�U���G�H��

�Q�R�P�E�U�H�X�[���P�D�U�F�K�p�V�����H�W���S�D�U���F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�W���G�¶�r�W�U�H���Y�H�Q�G�X���j���X�Q���S�U�L�[���S�U�H�P�L�X�P�� 

4- La confiance 

La confiance est, selon Moorman, Deshpandé et Zaltman (1993) p. 80 « une volonté de 

s'appuyer sur un partenaire d'échange vis-à-�Y�L�V���G�X�T�X�H�O���O�¶�R�Q���D���G�H�V���F�H�U�W�L�W�X�G�H�V ». La confiance est 

�X�Q�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �S�U�L�P�R�U�G�L�D�O�� �S�R�X�U�� �O�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �F�¶�H�V�W�� �X�Q�� �D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W�� �G�H��

�O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� ���0�R�U�J�D�Q�� �H�W�� �+�X�Q�W���� �������������� �/�D�� �F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�� �H�[�L�V�W�H�U�D�L�W�� �O�R�U�V�T�X�H�� �O�¶�X�Q�� �G�H�V�� �S�D�U�W�L�V�� �D�� �G�H�V��

�F�H�U�W�L�W�X�G�H�V���F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�D���I�L�D�E�L�O�L�W�p���H�W���O�¶�L�Q�W�p�J�U�L�W�p���G�H���V�R�Q���S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H�����0�R�U�J�D�Q���H�W���+�X�Q�W, 1994).  
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Selon Gurviez et Korchia (2002), la confiance est un concept bidimensionnel. Une première 

dimension décrit �O�D�� �F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p�� �R�E�M�H�F�W�L�Y�H�� �G�X�� �S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H�� ���F�¶�H�V�W-à-dire des sujets comme 

�O�¶�D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Q���G�H���F�R�P�S�p�W�H�Q�F�H�����O�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p�����T�X�L���H�Q���U�p�V�X�P�p���Y�D���U�H�Q�G�U�H���F�R�P�S�W�H���G�H���O�D���F�D�S�D�F�L�W�p���H�W���G�H��

la volonté à tenir ses promesses. Une seconde dimension, décrite comme « �O�¶�D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Q�� �G�H��

bienveillance », va rendre compte des « bonnes intentions », la capacité à ne pas ignorer les 

�E�H�V�R�L�Q�V�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�U�H�� (Précisons ici que le nombre de dimensions de la confiance ne fait pas 

consensus, ainsi Moorman, et al. (1992) ajoutent à ces dimensions les intentions 

�F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O�H�V���� �T�X�D�Q�G�� �S�R�X�U�� �G�¶�D�X�W�U�H�V���� �O�D�� �F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�� �H�V�W�� �X�Q�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �X�Q�L�G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�Q�H�O�� ���S�D�U��

exemple Larzelere et Huston, 1980). Dans ces travaux, dans un souci de praticité, nous 

adopterons une conception tridimensionnelle de la confiance (fiabilité, sécurité et honnêteté). 

En effet, cette conception, émise notamment par Chaudhuri et Holbrook (2001) est utilisée par 

Nyffenegger et al. (2015) dans le modèle que nous adaptons. 

�6�H�O�R�Q���9�D�Q���,�W�W�H�U�V�X�P���H�W���D�O���������������������O�¶�L�P�D�J�H���G�¶�X�Q�H���U�p�J�L�R�Q�����H�W���G�R�Q�F�����D���S�U�L�R�U�L���G�X���W�Hrroir) se caractérise 

�H�Q�W�U�H���D�X�W�U�H�V�����S�D�U���O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H�����O�H���V�D�Y�R�L�U-faire « traditionnel �ª�����T�X�¶�L�O�V���G�p�I�L�Q�L�V�V�H�Q�W���F�R�P�P�H partie du 

facteur humain. Si le produit est traditionnel, le savoir-faire a été développé depuis des 

générations. Cette expertise est nécessaire pour créer des produits de haute qualité. De plus, 

�V�¶�D�J�L�V�V�D�Q�W���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V���D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H�V�����O�H���F�D�U�D�F�W�q�U�H���X�Q�L�T�X�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����H�Q���W�H�U�P�H�V���G�H���F�O�L�P�D�W�����G�H���V�R�O����

de topographie, etc. est déterminant dans la production de produits « naturels », leurs qualités 

notamment���� �$�L�Q�V�L���� �O�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�� �G�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�X�� �7�R�2�� �L�P�S�D�F�W�H�� �W�U�q�V�� �S�R�V�L�W�L�Y�H�P�H�Q�W�� �O�D��

�G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���G�H���F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����P�D�U�T�X�p���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U���� 

�'�H���S�O�X�V�����O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���D�I�I�H�F�W�L�Y�H���G�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���7�R�2�����T�X�L���U�H�I�O�q�W�H���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���O�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q���V�R�F�L�D�O�H��

la culture �O�R�F�D�O�H���� �O�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p�� �S�U�R�S�U�H���� �O�H�V�� �Y�D�O�H�X�U�V�� �S�U�R�S�U�H�V���� �O�D�� �V�L�Q�F�p�U�L�W�p���� �O�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p�� �H�W�� �O�D��

responsabilité des producteurs (Elaydi et McLaughlin 2012), va impacter la confiance. Ainsi, 

selon Fensterseifer et Rastoin (2010), la dimension sociale, notamment les normes sociaux-

culturelles, vont créer un environnement de confiance, impactant la dimension 

« bienveillance » de la confiance pour le client, non seulement au niveau du produit mais aussi 

du côté éco-�U�H�V�S�R�Q�V�D�E�O�H���G�H���V�D���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�����&�H�W�W�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���V�R�F�L�D�O�H���O�L�p�H���j���O�¶image du ToO est 

primordiale dans la compréhension de son impact. Charters et Spielmann (2014) abondent en 

ce sens. Pour eux, la marque territoriale a besoin de cette cohésion sociale, de ce besoin de 

collaboration pour pouvoir se démarquer et remplir les attentes du consommateur. Grâce à cela, 

�H�O�O�H���H�V�W���H�Q���P�H�V�X�U�H���G�¶�D�S�S�R�U�W�H�U���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���X�Q�L�T�X�H�����P�D�U�T�X�p���S�D�U���O�H���W�H�U�U�R�L�U�� 
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Concrètement, pour construire une image viable au terroir, tous les producteurs doivent 

travailler dans le même esprit, avec les mêmes normes sociales, ce qui crée une sorte de 

dépendance entre les différents producteurs régionaux. Ces normes créent un cadre dans lequel 

�O�H�V���D�F�W�L�Y�L�W�p�V���V�R�Q�W���D�F�F�H�S�W�p�H�V�����(�[�H�U�F�H�U���X�Q�H���D�F�W�L�Y�L�W�p���T�X�L���V�¶�H�Q���p�O�R�L�J�Q�H���V�X�S�S�R�V�H���G�H���V�¶�H�[�S�R�V�H�U���j���G�H�V��

retours sociaux défavorables.  Ainsi, selon Charters et Spielmann (2014), le besoin de liens 

�V�R�F�L�D�X�[���O�L�p�V���j���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���7�R�2���H�Q�W�U�D�L�Q�H���X�Q���H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���p�W�K�L�T�X�H�����T�X�L���H�Q�W�U�D�L�Q�H���G�H���O�D��

�F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�� ���Y�L�D�� �O�H�� �F�D�U�D�F�W�q�U�H�� �E�L�H�Q�Y�H�L�O�O�D�Q�W������ �(�O�D�\�G�L�� �H�W�� �0�F�/�D�X�J�K�O�L�Q�� �������������� �F�R�Q�V�L�G�q�U�H�Q�W���G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V��

que pour fonctionner, un terroir nécessite une participation de chacun des producteurs. Pour 

eux, il est nécessaire que les bénéfices tirés de ces activités soient congruents avec les intérêts 

de la communauté. �&�¶�H�V�W���X�Q�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���H�V�V�H�Q�W�L�H�O�O�H�����V�H�O�R�Q���H�X�[�������© L'hypothèse sous-jacente est 

que des perceptions d'équité liée a la fiabilité sont nécessaires pour assurer des améliorations 

économiques multigénérationnelles à long terme. » p. 1745. Ainsi, de part sa nature, la 

dimension sociale du ToO évoquerait la bienveillance, et donc impacterait positivement la 

confiance. 

Précisons ici que selon Charters et Spielmann (2014) si le contexte social du ToO est brisé, cela 

�U�L�V�T�X�H���G�¶�D�I�I�H�F�W�H�U���O�D���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���S�O�D�F�p�H���H�Q���O�X�L���� 

5- �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H�� 

« �/�H�V�� �J�H�Q�V�� �G�¶�D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L�� �Vont mécontents de cette existence commerciale et manquent de 

confiance en le marketing, presque tout dans leur vie semblant artificiel » Napoli et al. (2014) 

p. 1096. Comme le font remarquer ces auteurs, les marchés post-modernes sont dominés par 

les marques, le marketing �H�W���O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���D�� �D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L���G�X���P�D�O���j�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�H�U���O�H���Y�U�D�L���G�X��

�I�D�X�[�����O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H���G�H���O�D���F�R�S�L�H�����6�L���O�D���G�H�P�D�Q�G�H���G�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���S�R�X�U���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�[�L�V�W�H��

depuis des siècles (Grayson et Martinec, 2004), elle semble augmentée actuellement. Pour 

Napoli et al. (2014)�����O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���H�W���O�H���J�R�€�W���S�R�X�U���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���F�U�R�L�H�Q�W���j���P�H�V�X�U�H���T�X�¶�H�O�O�H���G�L�V�S�D�U�D�L�W��

�G�X���P�R�Q�G�H���F�R�P�P�H�U�F�L�D�O�����$�L�Q�V�L���S�R�X�U���%�U�R�Z�Q�������������������O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���I�D�L�W���S�D�U�W�L�H���G�H�V���W�K�q�P�H�V���P�D�M�H�X�U�V��

�G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���P�R�G�H�U�Q�H�����/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���X�Q�H���G�H�V���G�H�Pandes centrales du marketing (Grayson 

et Martinec, 2004), jouant un rôle majeur dans les actes de consommation (Cova et Cova, 2002). 

�&�H�U�W�D�L�Q�V�����F�R�P�P�H���%�U�R�Z�Q���H�W���D�O�������������������H�Q���I�R�Q�W���P�r�P�H���O�¶�X�Q�H���G�H�V���S�L�H�U�U�H�V���D�Q�J�X�O�D�L�U�H�V���G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J��

moderne. Grayson et Martinec (2004), se basant sur une revue de la littérature, en font même 

« Un attribut essentiel de la vie contemporaine » p.296. Précisons enfin que la quête 

�G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���O�L�p�H���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���j���O�D���F�R�Q�V�W�U�X�F�W�L�R�Q���L�G�H�Q�W�L�W�D�L�U�H�����1�D�S�R�O�L���H�W���D�O��, 2014). 
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�0�D�O�J�U�p�� �O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H�� �G�H ce concept et les nombreuses études auxquelles il a été soumis (en 

anthropologie, géographie, communication, philosophie, esthétique, sociologie, etc. (Grayson 

et Martinec, 2004), sa nature ne fait toujours pas consensus (Beverland et Farrelly, 2010). 

Dif �I�p�U�H�Q�W�H�V���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�[�L�V�W�H�Q�W���� �$�L�Q�V�L���� �S�R�X�U���.�H�Q�Q�L�F�N������������������ �H�O�O�H���U�p�I�q�U�H���j�� �O�D��

�V�L�Q�F�p�U�L�W�p���� �O�D�� �Y�p�U�L�W�p���� �O�D�� �U�p�D�O�L�W�p���� �3�R�X�U�� �)�L�Q�H�� ���������������� �H�O�O�H�� �U�H�I�O�q�W�H�� �O�D�� �V�L�Q�F�p�U�L�W�p���� �O�¶�L�Q�Q�R�F�H�Q�F�H���� �H�W��

�O�¶�R�U�L�J�L�Q�D�O�L�W�p���H�W���S�R�X�U���%�R�\�O�H�������������� �����O�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p�����O�D���V�L�P�S�O�L�F�L�W�p�����O�H côté naturel « unspun ». Pour 

Napoli et al. (2014) p. 1091 « une évaluation subjective de la sincrité attribuée à une marque 

par les consommateurs ».  Une définition plus complète est proposée par Morhart et al. (2015), 

« dans quelle mesure les consommateurs perçoivent une marque comme étant fidèle à elle-

même (continuité), fidèle à ses consommateurs (crédibilité), motivée par l'attention et la 

responsabilité (intégrité) et capable d'aider les consommateurs à rester fidèles à eux-mêmes 

(symbolisme).» Morhart et al. (2015) p. 203.Récente et englobante, basée sur une littérature 

�I�R�X�U�Q�L�H���H�W���D�F�F�R�P�S�D�J�Q�p�H���G�¶�X�Q�H���p�F�K�H�O�O�H���G�H���P�H�V�X�U�H�����H�O�O�H���V�H�P�E�O�H���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W���D�S�S�U�R�S�U�L�p�H���j���Q�R�V��

travaux. 

�'�H���I�D�o�R�Q���F�R�Q�F�U�q�W�H�����O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���V�R�Q�W���D�P�H�Q�p�V���j���p�Y�D�O�X�H�U���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���T�X�¶�L�O�V��

consomment. Pour cela, ils se basent sur différents indices (Napoli et al., 2014). Précisons ici 

�T�X�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �X�Q�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �D�E�V�R�O�X�� �H�W�� �T�X�H�� �V�R�Q�� �p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �W�H�Q�G�� �j�� �r�W�U�H�� �V�X�E�M�H�F�W�L�Y�H��

(Grayson et Martinec, 2004). 

Il est intéressant de constater que selon Beverland (2005) p. 1008 « �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���S�U�R�M�H�W�p�H��

�D�X�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �G�¶�X�Q�H�� �K�L�V�W�R�L�U�H�� �V�L�Q�F�q�U�H�� �L�P�S�O�L�T�X�D�Q�W�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� �G�H�V�� �W�U�D�G�L�W�L�R�Q�V���� �O�D�� �S�D�V�V�L�R�Q�� �S�R�X�U��

�O�¶�H�[�F�H�O�O�H�Q�F�H���D�U�W�L�V�D�Q�D�O�H���H�W���S�U�R�G�X�F�W�L�Y�H�����H�W���O�H���G�p�V�D�Y�H�X���G�X���S�X�E�O�L�F���G�X���U�{�O�H���G�H�V���D�W�W�U�L�E�X�Ws industriels et 

�G�H���O�D���P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q���F�R�P�P�H�U�F�L�D�O�H���P�R�G�H�U�Q�H�V�����/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���S�U�R�M�H�W�p�H���D�X���W�U�D�Y�H�U�V���G�¶�X�Q�H���K�L�V�W�R�L�U�H��

�V�L�Q�F�q�U�H���L�P�S�O�L�T�X�D�Q�W���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���D�X�[���W�U�D�G�L�W�L�R�Q�V�����j���O�D���S�D�V�V�L�R�Q���S�R�X�U���O�
�D�U�W�L�V�D�Q�D�W���H�W���O�
�H�[�F�H�O�O�H�Q�F�H���Ge 

la production, et au désaveu public des attributs industriels modernes et de la motivation 

commerciale » 

Plus précisément, selon Napoli et al, 2014, les marques perçues comme authentique paraissent 

sincères, sont produites de façon artisanale, utilisant des méthodes anciennes et des ingrédients 

naturels. Elles incarnent une certaine stabilité et ne changent pas en fonction des modes.  

�'�H���S�O�X�V�����W�R�X�M�R�X�U�V���V�H�O�R�Q���1�D�S�R�O�L���H�W���D�O���������������S�������������³Les marques ayant un sens de l'histoire et un 

lien avec les cultures, coutumes, régions et croyances traditionnelles acquièrent une identité 

distinctive et une aura nostalgique qui ajoute à leur authenticité.�´�� 
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�%�H�Y�H�U�O�D�Q�G�����������������L�G�H�Q�W�L�I�L�H�����J�U�k�F�H���j���X�Q�H���p�W�X�G�H���T�X�D�O�L�W�D�W�L�Y�H���������D�W�W�U�L�E�X�W�V���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���G�D�Q�V���O�H��

domaine du vin, Pour être perçu comme un produit authentique, il doit donc : avoir un héritage, 

avoir une continuité dans son design, un engagement quant à la qualité de ses produits, être lié 

fortement à son terroir, utiliser des méthodes de productions traditionnelles et opter pour un 

modèle commercial juste ou équitable. 

�,�O���D�S�S�D�U�D�L�W���G�R�Q�F���T�X�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���U�H�Q�Y�R�L�H���j���G�H�V���D�W�W�U�L�E�X�W�V���G�H���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����G�H���V�D�Y�R�L�U-faire, de 

�W�U�D�G�L�W�L�R�Q�V�����G�H���F�X�O�W�X�U�H�V�����G�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p�����G�¶�K�L�V�W�R�L�U�H�����G�H���V�L�Q�F�p�U�L�W�p�����H�W�F�����2�U�����F�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���I�R�Q�W���S�D�U�W�L�V���G�H�V��

associations communément liées au ToO.  

Pour Iversen et Hem (2008), certaines des associations liées au ToO peuvent entrainer les 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���j���S�H�U�F�H�Y�R�L�U���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���G�D�Q�V���O�H���S�U�R�G�X�L�W���T�X�L���H�Q���H�V�W���L�V�V�X���H�W���\���I�D�L�W���U�p�I�p�U�H�Q�F�H����

�3�O�X�V���S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W�����L�O���V�¶�D�J�L�W���G�H�V���U�H�V�V�R�X�U�F�H�V���X�Q�L�T�X�H�V���O�L�p�H�V���D�X�[���S�D�U�W�L�F�X�O�D�U�L�W�p�V���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����O�¶�K�p�U�L�W�D�J�H��

culturel, etc. Ces éléments mis en abime par la définition même du terroir « la combinaison 

holistique dans un environnement du sol, climat, topographie et �O�¶�©�k�P�H» du producteur »p.  615 

affirment le coté unique �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �H�W�� �M�X�V�W�L�I�L�H�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �V�X�U��

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���S�D�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����$�L�Q�V�L�����W�D�Q�W���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���D�I�I�H�F�W�L�Y�H���T�X�H���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q��

�F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���G�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���7�R�2���G�H�Y�U�D�L�H�Q�W���L�P�S�D�F�W�H�U���S�R�V�L�W�L�Y�H�P�H�Q�W���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H�� 

Différentes études qualitatives ont permis de lier terroir et authenticité, citons Dion et al. (2012), 

Hojman et Hunter Jones (2012), ou encore Beverland (2006), etc.  

Spielmann et Charters (2013) et Zhang (2016) lient de façon empirique perception du terroir et 

authenticité. Pour Spielmann et Charters (2013), �O�¶�L�Q�W�H�U�F�R�Q�Q�H�[�L�R�Q�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V��

environnementaux et sociaux du terroir crée �G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���G�D�Q�V���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����$�L�Q�V�L����

cette authenticité est liée à la typicalité des produits. Ainsi, la typicalité induit une certaine 

unicité du produit dimension historique, liée à des savoir-faire historiques, etc.  (Casabianca et 

al., 2006) qui lieraien�W�� �W�U�q�V�� �I�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �j�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���� �D�S�S�R�U�W�D�Q�W�� �D�Xx 

consommateurs des garanties q�X�D�Q�W�� �j�� �O�D�� �F�R�Q�W�L�Q�X�L�W�p���� �O�¶�L�Q�W�p�J�U�L�W�p���� �O�D�� �F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p�� �H�W�� �O�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q��

�V�\�P�E�R�O�L�T�X�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����T�X�L���V�R�Q�W���O�H�V���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���W�H�Oles que conceptualisées par 

Morhart et al., 2015). 

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V���L�F�L���T�X�H���O�H���I�D�L�W���G�¶�D�V�V�R�F�L�H�U���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���j���X�Q���W�H�U�U�R�L�U���Q�¶�H�V�W���S�D�V��une condition suffisante pour 

�F�U�p�H�U���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H�����9�D�Q���,�W�W�H�U�V�X�P���H�W���D�O�������������������R�Q�W���H�Q���H�I�I�H�W���P�R�Q�W�U�p�����p�W�X�G�H���T�X�D�Q�W�L�W�D�W�L�Y�H��

�j�� �O�¶�D�S�S�X�L���� �T�X�H�� �O�D�� �F�D�W�p�J�R�U�L�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�W�� �V�D�� �F�R�Q�J�U�X�H�Q�F�H�� �D�Y�H�F�� �O�H�V�� �D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V�� �D�X�� �7�R�2��

conditionnent son évaluation.  
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Cet effet a �p�J�D�O�H�P�H�Q�W���p�W�p���P�R�Q�W�U�p���S�D�U���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���+�l�X�E�O���H�W���(�O�U�R�G�����������������V�X�U���O�D���F�R�Q�J�U�X�H�Q�F�H���H�Q�W�U�H��

�O�H�� �Q�R�P�� �G�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �H�W�� �O�H�� �&�R�2���� �&�H�V�� �G�H�U�Q�L�H�U�V�� �G�p�I�L�Q�L�V�V�H�Q�W���O�D�� �F�R�Q�J�U�X�H�Q�F�H�� �H�Q�W�U�H�� �X�Q�� �&�R�2�� �H�W�� �X�Q��

�S�U�R�G�X�L�W���F�R�P�P�H���O�D���I�R�U�F�H���G�H���O�¶�D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���O�H���S�U�R�G�X�L�W���H�W���V�R�Q���S�D�\�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����&�H�W�We définition 

peut être transposée pour le ToO. Cet effet positif de la congruence produit-ToO a été montré 

�S�D�U���=�K�D�Q�J�������������������&�H�V���U�p�V�X�O�W�D�W�V���V�R�Q�W���F�R�K�p�U�H�Q�W�V���D�Y�H�F���F�H�X�[���G�¶�+�D�P�]�D�R�X�L���H�W���0�H�U�X�Q�N�D�������������������T�X�L��

�P�R�Q�W�U�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�D�� �F�R�Q�J�U�X�H�Q�F�H�� �H�Q�W�U�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�¶�X�Q�� �S�D�\�V�� �H�W�� �O�D�� �Fatégorie de produits considérée 

�D�X�J�P�H�Q�W�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���S�R�V�L�W�L�I���G�X���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���O�D���T�X�D�O�L�W�p���S�H�U�o�X�H�� 

 (cf. chapitre 2: �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���J�O�R�E�D�O���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D��

marque de terroir  ; Section 3 : Les autres concepts antécèdents ou conséquences de la qualité 

de la relation à la marque de terroir sous-section (B) pour une revue de la littérature complète 

�G�p�G�L�p�H���j���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p) 

6- La connexion à la marque  

Il est connu que la consommation permet de renforcer son image de soi, de la communiquer 

(Belk, �������������� �3�D�U�P�L�� �O�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �E�p�Q�p�I�L�F�H�V�� �S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H�V�� �T�X�¶�L�O�� �H�V�W�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�H�� �W�L�U�H�U�� �G�H�� �O�D��

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W�����R�Q���S�H�X�W���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���F�L�W�H�U���O�H���I�D�L�W���G�H���V�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�H�U���G�H�V���D�X�W�U�H�V�����%�H�O�N, 

1988). La consommation a également un rôle social appuyé, elle est ainsi utilisée pour 

revendiquer son appartenance à certains groupes sociaux, à certaines cultures (Escalas et 

Bettman ,2003). Comme la consommation et notamment les marques sont utilisées pour définir 

la notion du soi, la renforcer, les associations liées à la marque peuvent servir cette même 

finalité. �6�H�O�R�Q���$�U�Q�R�X�O�G���H�W���3�U�L�F�H�������������������O�H���P�R�Q�G�H���G�¶�D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L�����S�R�V�W-moderne, est entre autres 

caractérisé par une perte des sources traditionnellement utilisées afin de se créer une identité 

personnelle et de groupe. Cette perte de repère est notamment due à la globalisation qui tend à 

�K�D�U�P�R�Q�L�V�H�U�� �O�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �F�X�O�W�X�U�H�V���� �(�O�O�H�� �H�V�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�X�H�� �j�� �F�H�� �T�X�¶�$�U�Q�R�X�O�G�� �H�W�� �3�U�L�F�H�� ��������������

nomment la déterritorialisation. �'�p�I�L�Q�L�H���F�R�P�P�H���³La déterritorialisation représente un processus 

de dislocation spatiale et temporelle. La déterritorialisation mélange les objets, les personnes, 

les rituels et les cultures alors que les personnes franchissent les frontières qui divisaient 

autrefois des civilisations et des traditions�´�� �S������������En réponse à cette perte de repère, les 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �V�R�Q�W�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �H�Q�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �G�H�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �H�W�� �G�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V���� �D�I�L�Q�� �G�H�� �V�H��

�S�R�V�L�W�L�R�Q�Q�H�U���H�W���G�H���V�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���H�Q���W�D�Q�W���T�X�H���V�R�L���H�W���H�Q���W�D�Q�W���T�X�H���P�H�P�E�U�H���G�¶un groupe. Cette quête de 

�U�H�S�q�U�H�V���L�G�H�Q�W�L�W�D�L�U�H�V���S�D�V�V�H���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���S�D�U���X�Q�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���G�D�Q�V���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q����

�S�D�U�� �O�D�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �G�H�� �F�R�Q�Q�H�[�L�R�Q�V�� �D�Y�H�F�� �O�H�� �S�D�V�V�p���� �S�D�U�� �X�Q�� �G�p�V�L�U�� �G�¶�X�Q�L�F�L�W�p���� �H�W�F���� ���$�U�Q�R�X�O�G�� �H�W�� �3�U�L�F�H��

2000). 
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En tant que biens culturels créés dans un monde soumis à la culture, les objets permettent 

�G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U�� �O�¶�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H�� �j�� �X�Q�H�� �V�R�X�V-catégorie culturelle, en rassemblant un ensemble de 

�F�D�U�D�F�W�q�U�H�V�� �G�L�V�W�L�Q�F�W�L�I�V�� �G�¶�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H�� �j�� �F�H�W�W�H�� �F�D�W�p�J�R�U�L�H���� �$�L�Q�V�L�� �H�W�� �V�H�O�R�Q�� �0�F�&�U�D�F�N�H�Q�� ���������������� �O�H�V��

catégories sociales (sexe, emploi, classe, etc.) peuvent être représentées par cet ensemble de 

�F�D�U�D�F�W�q�U�H�V���G�L�V�W�L�Q�F�W�L�I�V���H�W���G�R�Q�F���S�D�U���O�H�V���R�E�M�H�W�V�����/�H�V���E�L�H�Q�V���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���V�¶�L�P�S�U�q�J�Q�H�Q�W���G�H���F�H�W�W�H��

valeur culturelle grâce à différents mécanismes, comme les modes ou les publicités. Finalement, 

�O�D���F�X�O�W�X�U�H���T�X�L���G�R�Q�Q�H���X�Q���V�H�Q�V���G�X���P�R�Q�G�H�����T�X�L���S�H�U�P�H�W���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�H�U�����Y�D���G�R�Q�Q�H�U���X�Q���V�H�Q�V���D�X�[���R�E�M�H�W�V����

De par ses possessions, ses consommations, le consommateur transfert ce sens, ces 

informations à sa personne. 

�/�H�V�� �Y�D�O�H�X�U�V�� �O�L�p�H�V�� �D�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� ���O�¶�L�P�D�J�H�� �T�X�H�� �O�H�� �7�R�2�� �W�U�D�Q�V�I�H�U�W�� �D�X�� �S�U�R�G�X�L�W������

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���T�X�H���F�H�O�X�L-ci véhicule, sont, à travers la consommation de produits issus du ToO, 

intégrées dans la notion de soi du consommateur. Il en résulte que la consommation de produits 

du terroir permet la caractérisation du soi, du groupe, elle apporte des bénéfices identitaires. 

Ainsi, Arnould et Price (2000) montrent que la consommation de produits authentiques favorise 

�O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p�����P�D�O�J�U�p���O�D���S�H�U�W�H���G�H�V���U�H�S�q�U�H�V���W�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O�V���G�H���O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p���� 

Or, il se trouve que le degré avec lequel un consommateur intègre une marque dans son soi 

correspond au concept de connexion de la marque à soi (self brand connexion) (Escalas et 

Bettman, 2003).  

Cette relation a été montrée dans son travail de thèse par Zhang (2016), le ToO exerce un impact 

�S�R�V�L�W�L�I���H�W���G�L�U�H�F�W���V�X�U���O�D���V�H�O�I���E�U�D�Q�G���F�R�Q�Q�H�[�L�R�Q���H�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���L�Q�G�L�U�H�F�W�H���j���W�U�D�Y�H�U�V���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H�� 

�)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W�����L�O���H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H���U�p�V�X�P�H�U���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�V���G�H���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���W�H�U�U�R�L�U��

à travers la figure 7, présentée ci-après : 

TOO 

Qualité perçue 

Préfèrence 

WTPP

Confiance

Authenticité 

Connexion à la marque

Figure 7 Les conséquences de la perception d'un terroir 
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 Conclusion de la section 1 : Le terroir 

Cette première section de ce travail doctoral avait pour objectif de réaliser une synthèse de la 

littérature concernant le terroir. �9�L�D�� �O�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�[�� �D�U�W�L�F�O�H�V�� �G�H�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�V���� �G�p�G�L�ps au 

terroir ou aux autres délimitations géographiques, provenant de disciplines diverses, nous avons 

�p�W�p���H�Q���P�H�V�X�U�H���G�¶�D�S�S�R�U�W�H�U���G�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�V���F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�H���W�H�U�U�R�L�U���� 

�1�R�X�V���D�Y�R�Q�V���D�L�Q�V�L�����S�R�X�U���F�R�P�P�H�Q�F�H�U�����G�p�I�L�Q�L���O�¶�R�E�M�H�W���W�H�U�U�R�L�U�����,�O���D�S�S�D�U�D�L�W���j���O�D���O�H�F�W�X�U�H���G�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H��

sur le s�X�M�H�W�����P�D�L�V���D�X�V�V�L���j���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���G�R�F�X�P�H�Q�W�V���L�Q�V�W�L�W�X�W�L�R�Q�Q�H�Os �X�Q���F�H�U�W�D�L�Q���F�R�Q�V�H�Q�V�X�V���V�X�U���F�H���T�X�¶�H�V�W��

�X�Q�� �W�H�U�U�R�L�U���� �$�L�Q�V�L���� �L�O�� �V�¶�D�J�L�W�� �G�¶�X�Q�� �H�V�S�D�F�H�� �J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H�� �O�L�P�L�W�p���� �S�U�p�V�H�Q�W�D�Q�W�� �G�H�V�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V��

propres, occupées par une communauté humaine, qui au cours de son histoire à développer des 

savoir-�I�D�L�U�H���O�L�p�V���j���O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���H�W���j���F�H�V���V�R�F�L�p�W�p�V�����3�U�p�F�L�V�R�Q�V���F�H�S�H�Q�G�D�Q�W���F�H�U�W�D�L�Q�H�V���G�L�Y�H�U�J�H�Q�F�H�V��

�G�D�Q�V���O�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�V���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����O�D���W�\�S�L�F�L�W�p���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���� �V�L���H�O�O�H���H�V�W���D�X���F�°�X�U���G�H���O�D���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���G�H��

Casabianca et al. (2006) est absente de no�P�E�U�H���G�H���W�U�D�Y�D�X�[���G�¶�(�O�D�\�G�L���H�W���0�F�/�D�X�J�K�O�L�Q�������������������/�H��

terroir possède une très forte dimension symbolique, se différencie de la région notamment par 

son histoire. 

�8�Q�� �V�H�F�R�Q�G�� �W�H�P�S�V�� �G�H�� �F�H�W�W�H�� �V�H�F�W�L�R�Q�� �D�� �F�R�Q�V�L�V�W�p�� �H�Q�� �O�D�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�� �T�X�¶�H�V�W�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�W�� �X�Q�H��

marque de terroir. Ce point présente une importance toute particulière dans ces travaux. En 

effet, la notion même de terroir se construit à travers le triptyque habitant-environnement-

produit. Le produit du terroir a une dimension identitaire, issue de son historique, de la 

communauté qui la produit et des savoir-�I�D�L�U�H���P�L�V���H�Q���°�X�Y�U�H���S�R�X�U���V�D���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�����%�p�U�D�U�G���H�W���D�O��, 

2004). Il se caractérise par sa typicité (Casabianca et al., 2006), sa matière première, sa recette 

et son producteur, qui sont issus du terroir (Fort et Fort, 2006). Très typé, le produit de terroir 

met son origine en avant, est produit de façon artisanale et est vendu à un prix premium (Rastoin 

et Vissac-Charles, 1999).  Ainsi, pour certains, le produit de terroir représente le lien entre les 

différentes composantes du terroir. La marque de terroir reprend certaines de ces 

�F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V�����W�U�q�V���D�W�W�D�F�K�p�H���j���V�R�Q���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����D�X�[���W�U�D�G�L�W�L�R�Q�V�����X�W�L�O�L�V�D�Q�W���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���O�R�F�D�X�[����

etc. (Charters et al., 2017). 
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Au cours de ce travail, nous nous sommes également penchés sur les mécanismes amenant le 

consommateur à évaluer différemment un produit en fonction de son origine. Via ses 

expériences de vie, le consommateur se forme une attitude vis à vis du terroir (Verlegh et 

�6�W�H�H�Q�N�D�P�S�������������������/�R�U�V�T�X�¶�L�O���p�Y�D�O�X�H���O�H���S�U�R�G�X�L�W�����O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���Y�D���L�Q�I�p�U�H�U���V�R�Q���D�W�W�L�W�X�G�H���Y�L�V-à-

vis du lieu sur les caractéristiques du produit. Notre revue de la littérature montre que si les 

�W�U�D�Y�D�X�[���F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U���V�R�Q�W���U�D�U�H�V�����F�H�W�W�H���G�H�Unière est extrêmement riche. Ainsi, 

�O�¶�L�P�D�J�H�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �H�V�W�� �E�L-dimensionnelle. Une dimension affective, relatant le lien entre le 

consommateur et le lieu, (ses habitants, sa culture, son environnement) et une dimension 

cognitive, évaluative, concernant les �F�D�S�D�F�L�W�p�V�� �G�H�� �S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�� �H�W�� �G�H�� �O�D��

communauté qui habite le terroir.  

�)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W���� �Q�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V�� �S�X�� �R�E�V�H�U�Y�H�U�� �T�X�H�� �O�D�� �P�H�Q�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �W�H�U�U�R�L�U�� �L�P�S�D�F�Wait fortement le 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����V�X�V�F�L�W�D�Q�W���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�����D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�L�[���S�U�H�P�L�X�P�����D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���R�X���Hncore une 

préférence pour le produit. 

De part certaines de ses conséquences ou de ses composantes, il apparait rapidement au 

chercheur que le terroir a le potentiel nécessaire pour créer une relation avec le consommateur. 

Ainsi, le terroir, à travers sa dimension symbolique devrait permettre au consommateur de 

�V�¶�H�[�S�U�L�P�H�U �V�¶il est authentique, de se connecter à la marque, etc. 

�/�D���V�H�F�R�Q�G�H���V�H�F�W�L�R�Q���G�H���F�H���F�K�D�S�L�W�U�H���V�H�U�D���D�O�R�U�V���G�p�G�L�p�H���j���O�¶�p�W�X�G�H���G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�����G�X���W�H�U�U�R�L�U��

en tant que marque et finalement, �j�� �O�¶�p�W�X�G�H�� �G�¶�X�Q�� �P�R�G�q�O�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�X�H�O�� �U�H�O�D�W�D�Q�W�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�H�� �O�D��

relation à la marque. 
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II.   La qualité de la relation à la marque 

La fidélisation des clients, à long terme, est devenue de plus en plus complexe à obtenir pour 

�X�Q�H���H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����/�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�Wion forte entre une marque et un client semble primordiale 

pour y arriver (Chang et Chieng, 2006). 

�%�L�H�Q���T�X�H���O�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q���G�H�V���S�U�D�W�L�T�X�H�V���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���V�H�P�E�O�H���G�D�W�pe de plusieurs millénaires (Carratu, 

1987), ces dernières ont connu une évolution substantielle au cours des dernières décennies. 

�(�Q���H�I�I�H�W�����V�L���O�D���G�L�V�F�L�S�O�L�Q�H���V�¶�H�V�W���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�E�O�H�P�H�Q�W���G�p�Y�H�O�R�S�S�p�H���O�R�U�V���G�X���;�;�H���V�L�q�F�O�H�����H�O�O�H���V�¶�H�V�W�����W�R�X�W��

du moins à ses débuts, principalement préoccupée des échanges transactionnels (Seth et 

Parvatiyar, 1995). Ceci est notamment dû au fait que le marketing en tant que science est issu 

�G�H�V���V�F�L�H�Q�F�H�V�� �p�F�R�Q�R�P�L�T�X�H�V���� �H�W���T�X�H���F�H�V���V�F�L�H�Q�F�H�V���Q�H���S�R�U�W�D�L�H�Q�W���T�X�H���S�H�X���G�¶�L�Q�W�p�U�r�W���D�X�[�� �G�p�W�D�L�O�V���G�H�V��

comportements au sein des marchés ou encore du rôle des intermédiaires (Seth et Parvatiyar, 

1995).  

Cette �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q�� �W�U�D�Q�V�D�F�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�� �G�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �U�H�S�R�V�H�� �P�D�M�R�U�L�W�D�L�U�H�P�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�¶�D�V�S�H�F�W��

économique des échanges entre vendeurs et acheteurs. Ainsi, lors de la majorité du XXe siècle, 

�O�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���p�W�D�L�W���V�X�U�W�R�X�W���V�H�Q�V�p���S�H�U�P�H�W�W�U�H���G�¶�D�G�G�L�W�L�R�Q�Q�H�U���G�H�V���X�W�L�O�L�W�p�V���S�R�X�U���D�S�S�R�U�Wer de la valeur 

�D�X�[�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� ���0�D�F�N�O�L�Q���� �������������� �&�H�W�W�H�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �V�p�F�X�O�D�L�U�H���� �P�D�L�V�� �S�U�R�Y�L�H�Q�W�� �G�¶�X�Q�H��

�V�p�S�D�U�D�W�L�R�Q���� �W�D�Q�W�� �J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H�� �T�X�H�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H���� �G�X�� �Y�H�Q�G�H�X�U�� �H�W�� �G�H�� �O�¶�D�F�K�H�W�H�X�U���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �O�D��

révolution industrielle et la production de masse ont amen�p�� �O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �G�¶�L�Q�W�H�U�P�p�G�L�D�L�U�H�V����

séparant de fait, producteur et client et brisant ainsi la relation qui pouvait exister entre les deux. 

Dans les temps anciens, producteurs et consommateurs échangeaient directement (comme sur 

un marché par exemple). Un échange direct entre producteur et consommateur présente ainsi 

différents avantages ���� �O�D�� �S�R�V�V�L�E�L�O�L�W�p�� �G�H�� �O�D�� �F�U�p�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�V�� �G�H�X�[��

parties �����X�Q�H���P�H�L�O�O�H�X�U�H���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H���G�H�V���E�H�V�R�L�Q�V���H�W���G�H�V���F�R�Q�W�U�D�L�Q�W�H�V���G�H���O�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�L�H�����P�D�L�V���D�X�V�V�L��

une plus grande propension à coopérer pour atteindre des objectifs communs (Sheth et 

Parvatiyar, 1995). 

�/�H�V�� �G�H�U�Q�L�q�U�H�V�� �G�p�F�H�Q�Q�L�H�V�� �G�X�� �;�;�H�� �V�L�q�F�O�H�� �R�Q�W�� �Y�X�� �O�D�� �U�p�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�� �G�X��

�F�R�P�P�H�U�F�H�����j���W�U�D�Y�H�U�V���O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H���G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�����/�R�X�U�H�L�U�R�������������������$�L�Q�V�L�����O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H��

de nouvelles technologies de communication a permis un rapprochement des producteurs et des 

consommateurs.  Dans ce contexte, Fournier (1998) propose un cadre théorique de la relation 

entre une marque et un consommateur. 
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Ancré dan�V���O�H���I�D�L�W���T�X�H���O�¶�+�R�P�P�H���D�L�W���X�Q�H���W�H�Q�G�D�Q�F�H���Q�D�W�X�U�H�O�O�H���j���D�Q�W�K�U�R�S�R�P�R�U�S�K�L�V�H�U���O�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V��

de son environnement (Murphy et Medin, 1985�����H�W���T�X�¶�L�O���D�L�W���W�H�Q�G�D�Q�F�H���j���F�R�Q�V�L�G�p�U�H�U���O�H�V���P�D�U�T�X�H�V��

comme une entité ayant un caractère (Plummer, 1985), le marketing relationnel se base sur les 

�W�K�p�R�U�L�H�V���U�H�O�D�W�D�Q�W���G�H�V���U�H�O�D�W�L�R�Q�V���H�Q�W�U�H���O�H�V���r�W�U�H�V���K�X�P�D�L�Q�V�����(�Y�L�G�H�P�P�H�Q�W�����X�Q�H���P�D�U�T�X�H���Q�¶�D���S�D�V���G�H���O�L�E�U�H��

�D�U�E�L�W�U�H�����P�D�L�V���H�O�O�H���p�Y�R�O�X�H���D�X���J�U�q�V���G�H�V���F�K�R�L�[���G�H���V�H�V���P�D�Q�D�J�H�U�V�����&�H�O�D���S�H�U�P�H�W���G�¶�H�Q���I�D�L�U�H���X�Q���S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H��

�S�R�W�H�Q�W�L�H�O���D�X���V�H�L�Q���G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���G�\�D�G�L�T�X�H�����/�R�X�U�H�Lro, 2013). Ces dernières décennies ont vu le 

marketing relationnel devenir un sujet majeur du marketing, le nombre de recherches sur le 

sujet augmentant très fortement (Palmatier et al., 2006). 

La relation entre une marque et un consommateur évolue en fonction des actes de chacun, se 

renforçant ou au contraire diminuant (Fournier, 1998). 

�'�H�S�X�L�V���� �Q�R�P�E�U�H�� �G�H�� �F�K�H�U�F�K�H�X�U�V�� �H�W�� �G�H�� �S�U�D�W�L�F�L�H�Q�V�� �F�R�Q�V�L�G�q�U�H�Q�W�� �T�X�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�U�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �j�� �O�D��

�P�D�U�T�X�H���S�H�U�P�H�W���G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U���O�H�V���S�H�U�I�R�U�P�D�Q�F�H�V���G�H���F�H�O�O�H-ci (Crosby et al., 1990). 

�/�¶�L�Q�W�p�U�r�W���S�R�X�U���O�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O���H�V�W���W�R�X�M�R�X�U�V���W�U�q�V���I�R�U�W�����G�¶�D�S�U�q�V���G�H���Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V���p�W�X�G�H�V���D�\�D�Q�W��

montré cet intérêt. Ainsi, la relation à la marque, si elle est de qualité, augmenterait �����O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q��

de ré-achat (Huber et al., 2010), la réticence à changer de marque (Smit et al., 2007), la 

�S�U�R�S�D�J�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �E�R�X�F�K�H�� �j�� �R�U�H�L�O�O�H�� �S�R�V�L�W�L�I�� ��Harrison-Walker���� �������������� �O�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�L�[��

premium ou encore le nombre de produits considérés (Nyffenegger et al., 2015).  
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A- La marque 

Il existe de très nombreuses définitions de la marque (De Chernatony et Riley, 1998). Cette 

multiplicité est sans doute due aux différentes approches possibles du concept de marque 

(Wood, 2000). De plus, comme le remarque Stern (2006), le sens même de la marque a évolué, 

�H�V�W�� �D�P�E�L�Y�D�O�H�Q�W���� �S�H�X�W�� �V�¶�L�Q�W�H�U�S�U�H�W�W�H�U�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V�� �I�D�o�R�Q�V����etc. Ainsi, certaines définitions 

�U�H�O�D�W�H�Q�W���O�H���F�R�Q�F�H�S�W���G�H���P�D�U�T�X�H���G�X���S�R�L�Q�W���G�H���Y�X�H���G�H���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���� �G�X���F�O�L�H�Q�W���� �H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�H���O�H�X�U�V��

rôles, de leurs fonctions, etc. 

�$�L�Q�V�L�����M�X�V�T�X�¶�D�X���G�p�E�X�W �G�H�V���D�Q�Q�p�H�V���������������O�D���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���G�H�������������G�H���O�¶�$�0�$���D���p�W�p���O�D�U�J�H�P�H�Q�W���X�W�L�O�L�V�p�H����

bien que celle-ci fut rapidement critiquée car trop orientée vers le produit : « Un nom, terme, 

signe, symbole ou dessin, ou une combinaison de ceux-ci, destiné à identifier les produits ou 

services d'un vendeur ou d'un groupe de vendeurs et à les différencier de ceux de concurrents. » 

�:�R�R�G���� ������������ �S���� ���������� �'�¶�D�X�W�U�H�V�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V�� �P�H�W�W�H�Q�W�� �O�¶�D�F�F�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�D�Q�W�� �G�H�� �O�D��

marque, comme par exemple sa capacité à transmettre de la valeur au produit. Par exemple, 

Brown (1992) définit la marque comme « rien de plus ni de moins que la somme de toutes les 

�F�R�Q�Q�H�[�L�R�Q�V���P�H�Q�W�D�O�H�V���T�X�H���O�H�V���J�H�Q�V���R�Q�W���D�X�W�R�X�U���G�¶�H�O�O�H. » Wood, (2000), p. 664. Il apparait donc 

complexe de choisir, a priori, une définition adéquate. 

La multiplicité des définitions associées à la marque pourrait être d�X�H�� �j�� �O�¶�D�V�S�H�F�W��

multidimensionnel de celle-ci. De Chernatony et Riley (1998), suite à une revue de la littérature 

et des entretiens, considèrent la marque comme un construit multidimensionnel, dont la 

�G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�� �S�H�X�W�� �V�¶�D�U�W�L�F�X�O�H�U�� �D�X�W�R�X�U�� �G�H�� ������ �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V (Un système de valeurs ; une 

personnalité ; une image ; un logotype ; un résumé de caractéristiques émotionnelles et 

fonctionnelles ; une fonction de réduction du risque ; une entreprise �����X�Q�H���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�¶�D�M�R�X�W���G�H��

valeur au produit ; un instrument légal ; un système identitaire ; une relation ; un concept qui 

évolue).  
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Plus précisément, la marque peut être conceptualisée comme un système de valeurs. En effet, 

en considérant que �O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���Q�¶�D���S�D�V���S�R�X�U���X�Q�L�T�X�H���E�X�W���G�H���F�R�P�E�O�H�U���X�Q���E�H�V�R�L�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O����

mais un besoin en différentes valeurs, certains, comme Sheth et al. (1991) considèrent la marque 

comme un système de valeurs. Ainsi, la marque aurait une valeur fonctionnelle, mais aussi 

conditionnelle, sociale, émotionnelle et épistémique. Il semble que la marque agisse comme un 

résumé de caractéristiques émotionnelles et fonctionnelles : cela permet un rappel 

�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���H�W���X�Q�H���G�p�F�L�V�L�R�Q �G�¶�D�F�K�D�W���S�O�X�V���V�L�P�S�O�H�����/�H���Q�R�P���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���G�H�Y�L�H�Q�W���D�O�R�U�V���O�D���V�R�P�P�H��

�G�H�V���D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V���P�H�Q�W�D�O�H�V���T�X�L���O�X�L���V�R�Q�W���O�L�p�H�V�����0�D�L�V���O�D���P�D�U�T�X�H���Q�¶�H�V�W���S�D�V���T�X�¶�X�Q���U�p�V�X�P�p�����H�O�O�H���S�R�V�V�q�G�H��

�p�J�D�O�H�P�H�Q�W���X�Q�H���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�¶�D�M�R�X�W���G�H���Y�D�O�H�X�U���D�X���S�U�R�G�X�L�W : un produit « de marque » à une valeur 

supérieure à sa valeur fonctionnelle. Ainsi, pour certains, la marque se définit principalement 

�S�D�U�� �O�D�� �Y�D�O�H�X�U�� �V�X�S�S�O�p�P�H�Q�W�D�L�U�H�� �T�X�¶�H�O�O�H�� �D�S�S�R�U�W�H�� �D�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �V�X�U�� �O�H�T�X�H�O�� �H�O�O�H�� �H�V�W�� �D�S�S�R�V�p�H���� �(�Q�� �F�H�O�D��

notamment, la marque acquière une fonction de réduction du risque. U�Q���D�F�K�D�W�����T�X�H�O���T�X�¶�L�O���V�R�L�W����

�F�R�P�S�R�U�W�H���X�Q���F�H�U�W�D�L�Q���Q�R�P�E�U�H���G�¶�L�Q�F�H�U�W�L�W�X�G�H�V���H�W���G�R�Q�F���X�Q���U�L�V�T�X�H�� 

De par sa fonction de résumé, la marque peut agir comme un indice sur la qualité des produits. 

Si la marque relate la qualité et les performances habituelles des produit�V���G�H���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����H�O�O�H��

peut diminuer ce risque. Selon De Chernatony et Riley (1998), cette considération de la marque 

la place comme un contrat entre le producteur et le consommateur. 

La marque peut également se considérer comme une personnalité : de par sa dimension 

différenciante, la marque ne peut pas se focaliser uniquement sur une valeur fonctionnelle. Elle 

�G�R�L�W���G�R�Q�F���P�H�W�W�U�H���H�Q���D�Y�D�Q�W���G�H�V���Y�D�O�H�X�U�V���G�¶�R�U�G�U�H�V���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H�V�����3�D�U���H�[�H�P�S�O�H�����H�Q���V�¶�D�V�V�R�F�L�D�Q�W���j��

son utilisateur type. La personnalité de la marque est construite par la communication de 

�O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����G�H���I�D�o�R�Q���P�p�W�D�S�K�R�U�L�T�X�H�� Il est également possible de considérer la marque comme 

un système identitaire. La marque représenterait ainsi une identité, construite autour de 6 

facettes :  une culture, une personnalité, une dimension de projection de soi, une dimension 

physique, une dimension réflective et une fonction relationnelle. Précisons ici que le concept 

�G�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p���� �V�¶�L�O�� �U�H�S�U�H�Q�G�� �H�W�� �V�¶�D�U�W�L�F�X�O�H�� �D�X�W�R�X�U�� �G�H�� �F�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �I�D�F�H�W�W�H�V���� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�� �S�O�X�V�� �T�X�H�� �O�D��

somme de ces dernières. Cette conception de la marque à travers son identité pose cependant 

une problématique majeure : �H�O�O�H���Q�H���W�L�H�Q�W���F�R�P�S�W�H���T�X�H���G�H�V���D�F�W�H�V���G�H���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���H�W���Q�R�Q���S�D�V���G�H���O�D��

perception des consommateurs. Si la marque peut se conceptualiser comme une personnalité, 

elle est alors personnifiée. Cela signifie également que le consommateur ne fait pas que 

percevoir la marque, il entretient une relation avec elle. La marque possède alors une dimension 

relationnelle. 
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�/�D�� �P�D�U�T�X�H�� �S�H�X�W�� �r�W�U�H�� �G�p�I�L�Q�L�H�� �F�R�P�P�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �T�X�¶�R�Q�W�� �O�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �G�H�� �V�H�V�� �D�W�W�U�L�E�X�W�V��

�S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H�V���H�W���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�V�����/�D���P�D�U�T�X�H���G�H�Y�L�H�Q�W���D�O�R�U�V���X�Q�H���L�G�p�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���F�H��

que les gens y associent. En cela, la marque peut être considérée comme une image. Cette 

�F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���H�V�W���O�¶�R�S�S�R�V�p���G�H celle définissant la marque comme une identité, ne se focalisant que 

sur la perception des consommateurs. La marque peut également être conceptualisée comme un 

élément différenciant basé sur son identité visuelle. Elle est alors un logotype. Cette vision 

apparait cependant incomplète, trop orientée produit et ne reprenant que la dimension émise par 

�O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H��  

La marque réfère également à une entreprise. �&�R�P�P�H���O�¶�D�U�J�X�H�Q�W���'�H���&�K�H�U�Q�D�W�R�Q�\���H�W���5�L�O�H�\������������������

il est vital pour une entreprise de posséder une identité reconnaissable de façon immédiate. La 

�P�D�U�T�X�H�� �I�D�L�W�� �G�R�Q�F�� �O�H�� �O�L�H�Q�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�W�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���� �,�O�� �H�Q�� �G�p�F�R�X�O�H�� �T�X�H�� �O�H�� �F�D�S�L�W�D�O�� �G�H��

�O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �H�V�W�� �L�Q�F�O�X�V�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�S�L�W�D�O�� �P�D�U�T�X�H�� �H�W�� �L�P�S�D�F�W�H�� �O�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �G�H�� �F�H�W�W�H��

entreprise. Cet�W�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���G�X���F�R�Q�F�H�S�W���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���S�H�X�W���V�H���U�D�S�S�U�R�F�K�H�U���G�¶�X�Q�H���D�X�W�U�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q����

�O�D���P�D�U�T�X�H���H�Q���W�D�Q�W���T�X�¶�L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W���O�p�J�D�O. Ainsi, une considération très basique de la marque permet 

de la réduire à une simple indication légale de propriété. Ainsi, la marque permet de protéger 

ses investissements, de la copie notamment. 

Enfin, et pour finir, la marque est un concept qui évolue. Il est possible de classer les marques 

en fonction de leurs évolutions. Ainsi, cette conception de la �P�D�U�T�X�H���O�D���I�D�L�W���p�Y�R�O�X�H�U���G�¶�L�Q�H�[�L�V�W�D�Q�W�H 

« produit sans marque » (De Chernatony et Riley (1998) p. 424) à une « référence ». Ce 

concept est semblable à celui de la notoriété de marque. Précisons ici que plus la marque évolue 

�Y�H�U�V���O�H���F�R�Q�F�H�S�W���G�H���U�p�I�p�U�H�Q�F�H�����S�O�X�V���V�D���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���H�V�W���D�Q�F�U�p�H���G�D�Q�V���O�¶�°�L�O��du consommateur. 

Finalement, en se basant sur ces travaux, De Chernatony et Riley (1998) proposent la définition 

suivante, p. 436 « La marque est un concept multidimensionnel complexe dans lequel les 

praticiens ajoutent des valeurs à leurs produits et services, ce qui facilite le processus grâce 

auquel les consommateurs la reconnaissent et apprécient ces valeurs avec confiance. La 

probabilité d'utilisation répétée de la marque est accrue lorsque les commentaires des 

consommateurs sont analysés et utilisés pour mieux adapter les valeurs transmises par la 

marque aux besoins des consommateurs. Par conséquent, les marques sont coproduites par les 

entreprises et les consommateurs. En incorporant des connaissances sur les interprétations des 

marques par les consommateurs, le processus cyclique vertueux décrit ci-dessus devrait 

permettre aux entreprises de créer des marques fortes. »  
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Cette définition nous semble acceptable. Cependant, celle de Wood (2000) p. 666 nous semble 

plus appropriée dans le contexte de nos traveaux: « Une marque est un mécanisme permettant 

aux entreprises d'obtenir un avantage concurrentiel, par la différenciation (objectif). Les 

attributs qui différencient une marque procurent au client une satisfaction et des avantages 

pour lesquels il est prêt à payer (mécanisme) ».  
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B- Le terroir en tant que marque 

Un terroir est un espace géographique limité, présentant des caractéristiques biophysiques 

propres, auquel est associé ses habitants, leurs savoir-faire, leur culture, etc. En soi, le terroir 

�Q�H���F�R�Q�V�W�L�W�X�H���G�R�Q�F���S�D�V���X�Q�H���P�D�U�T�X�H�����/�D���J�H�V�W�L�R�Q���G�X���W�H�U�U�R�L�U���Q�H���G�p�S�H�Q�G���S�D�V���G�¶�X�Q�H���H�Q�W�L�W�p���X�Q�L�T�X�H�����P�D�L�V��

�G�H���O�D���F�R�P�P�X�Q�D�X�W�p���T�X�L���O�¶�R�F�F�X�S�H�����(�O�D�\�G�L���H�W���0�F�/�D�X�J�K�O�L�Q�������������������&�H�W�W�H���J�H�V�W�L�R�Q���H�V�W���F�R�P�S�O�H�[�H���H�W���V�H��

base notamment sur des méthodes de production traditionnelles (une rupture avec es traditions 

peut avoir de grave conséquences sur le terroir (Bowen et Zapata, 2009).  

�&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����G�H���Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V���G�p�Q�R�P�L�Q�D�W�L�R�Q�V���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H�V���I�R�Q�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�¶�X�Q���E�U�D�Q�G�L�Q�J�����Y�R�L�U�H���V�R�Q�W��

�F�R�Q�V�L�G�p�U�p�H�V�� �F�R�P�P�H�� �G�H�V�� �P�D�U�T�X�H�V���� �&�¶�H�V�W�� �S�D�U�� �H�[�H�P�S�O�H�� �O�H�� �F�D�V�� �G�X�� �S�D�\�V�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W��

(Usunier, 2006). Faire appel à un lieu pour marqueter une marque présente de nombreux 

avantages, par exemple �����V�R�X�O�L�J�Q�H�U���O�H���F�D�U�D�F�W�q�U�H���X�Q�L�T�X�H���G�H���O�H�X�U�V���S�U�R�G�X�L�W�V���H�Q���O�¶�D�V�V�R�F�L�D�Q�W���D�Y�H�F���X�Q��

lieu, mais aussi des savoir-faire spécifique, etc. (Elaydi et McLaughlin, 2012). 

�/�H�V���S�U�p�P�L�F�H�V���G�H���F�H�W�W�H���S�U�D�W�L�T�X�H���V�H�P�E�O�H�Q�W���U�H�P�R�Q�W�H�U���j���O�¶�D�Q�W�L�T�X�L�W�p�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���D�Y�H�F���O�H���P�D�U�T�X�D�J�H��

�G�¶�D�P�S�K�R�U�H���G�H���Y�L�Q���H�Q���*�U�q�F�H�����$�L�Q�V�L�����O�H�V���Y�L�Q�V���G�H���O�¶�v�O�H���G�H���7�K�D�V�R�V���H�Q�W�U�H��-300 et -500, étaient vendus 

à un prix premium, (20 drachmes pour �����/�������/�H���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���H�V�W���G�R�Q�F�����L�O���\���D������������

ans, déjà utilisé comme signal de qualité du produit (Van Ittersum, 2001).  

Plus récemment, au XIXe siècle, en Angleterre, face à la supériorité industrielle allemande de 

�O�¶�p�S�R�T�X�H�����O�H���J�R�X�Y�H�U�Q�H�P�H�Q�W���Eritannique adopte en 1887 le Merchandise Marks Act (1887)4. Ce 

texte de loi, pour inciter les anglais à consommer des produits manufacturés en Angleterre, 

impose une mention Made in Germany �V�X�U���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���G�¶�L�P�S�R�U�W�D�W�L�R�Q���$�O�O�H�P�D�Q�G�H�����/�R�L�Q���G�H���Q�X�L�U�H��

aux export�D�W�L�R�Q�V�� �J�H�U�P�D�Q�L�T�X�H�V���� �F�H�W�W�H�� �G�p�Q�R�P�L�Q�D�W�L�R�Q�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �O�H�V�� �D�� �D�X�� �F�R�Q�W�U�D�L�U�H�� �V�W�L�P�X�O�p�H�V���� �(�Q��

effet, les consommateurs britanniques ont rapidement associé cette mention à une qualité de 

produit supérieure, une meilleure solidité et au final, un bien meilleur investissement, stimulant 

�O�H�V���Y�H�Q�W�H�V�«  

Ainsi, le « Made in Germany », de par les associations que les consommateurs anglais ont 

�D�S�S�R�V�p���j���F�H�W�W�H���Q�R�P�L�Q�D�W�L�R�Q�����O�D���Y�D�O�H�X�U���D�M�R�X�W�p�H���T�X�¶�L�O���W�U�D�Q�V�P�H�W�W�D�L�W���D�X�[���S�U�R�G�X�L�W�V���R�X���H�Q�F�R�U�H���O�D���I�R�Q�F�W�L�R�Q��

de résumé des caractéristiques du prod�X�L�W�����U�H�S�U�H�Q�G���Q�R�P�E�U�H���G�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H��

telle que conceptualisée par De Chernatony et Riley (1998). 

 

                                                 
4 https://fr.wikipedia.org/wiki/Made_in_Germany 
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Le logo « Made in Germany » permet alors �G�H���U�p�G�X�L�U�H���O�H���U�L�V�T�X�H���O�L�p���j���O�¶�D�F�K�D�W�����j���X�Q�H���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�H��

résumé des caractéristiques du produit, une image, une fonction de valeur ajoutée mais aussi un 

instrument légal, un logo. 

Bien que non-�D�V�V�R�F�L�p���j���X�Q�H���H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H���H�W���Q�¶�H�Q���D�\�D�Q�W���S�D�V���O�H���V�W�D�W�X�W���O�p�J�D�O�����F�H���O�D�E�H�O���V�H��

�U�D�S�S�U�R�F�K�H���I�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�H���F�H���T�X�¶�H�V�W���X�Q�H���P�D�U�T�X�H�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���G�D�Q�V���V�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���L�P�D�J�H���G�H marque.  

�'�H�S�X�L�V�� �T�X�¶�L�O�� �H�V�W�� �© simple �ª�� �G�H�� �U�H�S�U�R�G�X�L�U�H�� �O�H�V�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�V�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W���� �O�D��

marque est devenue un outil fondamental du marketing de par sa dimension différenciante et la 

�S�U�R�P�H�V�V�H���G�H���Y�D�O�H�X�U���T�X�¶�H�O�O�H���W�U�D�Q�V�P�H�W����Kotler et Gertner, 2002). Comme le rappellent Aurier et 

Fort (2005), p.31-32 « �)�D�F�L�O�L�W�H�U�� �O�H�� �F�K�R�L�[�� �G�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �D�X�� �V�H�L�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �R�I�I�U�H�� �F�R�P�S�O�H�[�H�� �G�H��

�S�U�R�G�X�L�W�V�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���S�R�X�U���O�H�V���D�F�K�D�W�V���U�R�X�W�L�Q�L�H�U�V�����H�V�W���X�Q���U�{�O�H���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���T�X�¶�D�V�V�X�U�H���O�D���P�D�U�T�X�H ». 

Mais un lieu (un pays) peut-il être considéré comme une marque ? Kotler et Gertner (2002) 

abondent en ce sens, en effet : 

�¾ �/�H�� �Q�R�P�� �G�X�� �S�D�\�V�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �D�L�G�H�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �G�D�Q�V�� �V�D�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�� �G�¶�D�F�K�D�W����

ajoutant ou soustrayant de la valeur au produit. Les consommateurs sont ainsi plus friands 

des produits issus de pays industrialisés, ceux-ci étant, théoriquement, de meilleure qualité ; 

�¾ Certains pays utilisent leurs noms pour marqueter leurs produits, qui peut être résumé à 

�W�U�D�Y�H�U�V���X�Q���O�R�J�R�����I�D�L�U�H���O�¶�R�E�M�H�W���G�H���F�D�P�S�D�J�Q�H�V���G�H���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�����H�W�F�� ; 

�¾ �0�r�P�H���V�D�Q�V���H�I�I�R�U�W���G�p�O�L�E�p�U�p���G�H���P�D�U�T�X�H�W�H�U���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���S�D�\�V�����O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���R�Q�W���X�Q�H���L�P�D�J�H��

du lieu, qui va impacter les comportements. Cette image est utilisée comme un résumé 

�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���U�H�O�D�W�L�Y�H�V���D�X���S�U�R�G�X�L�W���T�X�L���H�Q���H�V�W���L�V�V�X ;  

�¾ �/�H���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�¶�X�Q���S�Uoduit est un indice extrinsèque utilisé par les consommateurs lors 

�G�H���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�X���S�U�R�G�X�L�W ; 

�¾ �(�Q�I�L�Q���� �O�H�V�� �O�L�H�X�[�� �I�R�Q�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�¶�X�Q���P�D�U�N�Hting. Dans un monde globalisé, Kotler et Gertner 

(2002) définissent le rôle de ce marketing comme « le renforcement de la position d'un pays 

sur le marché mondial » p. 253. 

 

�'�D�Q�V���O�H���F�D�V���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���V�¶�D�V�V�R�F�L�D�Q�W���j���X�Q���O�L�H�X�����$�X�U�L�H�U���H�W���)�R�U�W�����������������F�R�Q�V�L�G�q�U�Hnt que la marque 

peut être considérée comme une catégorie cognitive, englobant les produits et les divers savoirs 

�D�V�V�R�F�L�p�V�����$�L�Q�V�L�����O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H���Y�L�V-à-vis du lieu et de la marque est transférée vers le produit. 
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Les pays ne sont pas les seules entités géographiques à pouvoir �V�¶�D�S�S�D�U�H�Q�W�H�U�� �j�� �X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H����

Ainsi, Bartikowski et al. (2009) considèrent que les villes reprennent les caractéristiques de la 

marque au sens de Keller (2007). En effet, une ville possède un nom facilement mémorisable, 

fortement différenciateur, associé à des caractéristiques et des symboles. Elles suscitent des 

associations positives, liées à des associations tangibles et intangibles. Enfin leur image dépend 

�Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���G�¶�D�F�W�L�R�Q�V���G�H���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�V�����(�Q���H�I�I�H�W�����T�X�D�Q�G���O�H���Q�R�P���G�¶�X�Q�H���Y�L�O�O�H���H�V�W���D�V�V�R�F�L�p���j���X�Q��

produit, celle-ci devient une garantie de qualité (les coutelleries de Thiers, le cristal de Baccarat 

ou encore la porcelaine de Limoges). 

�,�Y�H�U�V�H�Q�� �H�W�� �+�H�P�� �������������� �P�R�Q�W�U�H�Q�W�� �J�U�k�F�H�� �j�� �X�Q�� �U�D�L�V�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�� �V�L�P�L�O�D�L�U�H�� �T�X�¶�X�Q�H�� �U�p�J�L�R�Q�� �S�H�X�W��

�I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�U���j���O�D���P�D�Q�L�q�U�H���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���R�P�E�U�H�O�O�H�����/�¶�L�P�D�J�H���G�H���F�H�W�W�H���U�p�J�L�R�Q�����O�H�V���D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V���T�X�L��

�\�� �V�R�Q�W���O�L�p�H�V���p�W�D�Q�W���O�H���F�°�X�U���P�r�P�H���G�H�� �F�H�W�W�H���P�D�U�Tue. Ainsi la marque localisée se conceptualise 

comme une marque ombrelle « Une marque de lieu peut se comporter comme une marque de 

fabricant, apportant de la confiance et une garantie de qualité, ce qui permet la création de 

l'entrée de nouvelles « marques secondaires » sur le marché. » (Iversen et Hem, 2008, p. 605). 

Le terroir peut ainsi être considéré comme une marque territoriale collective (Charters et 

Spielmann, 2014). Les marques régionales ou territoriales sont fortement localisées, ne sont pas 

le �I�U�X�L�W���G�¶�X�Q�H���V�H�X�O�H���H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����P�D�L�V���V�R�Q�W���S�D�U�W�D�J�p�H�V���S�D�U���O�H�V���H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�V�����'�H���S�O�X�V�����F�H�V���P�D�U�T�X�H�V���V�R�Q�W��

inséparables de leurs origines géographiques et possèdent une image de marque qui va englober 

celle de ces différents acteurs (Charters et Spielmann, 2014). Associer une marque collective à 

un lieu présente de nombreux avantages, notamment pour les produits à forte valeur ajoutée (où 

�O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�� �O�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �K�X�P�D�L�Q�H�� �G�X�� �O�L�H�X�� �H�V�W�� �V�R�X�Y�H�Q�W�� �E�L�H�Q�� �S�O�X�V�� �I�R�U�W�H�� �T�X�H�� �V�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q��

environnementale, Van Ittersum et al. (2003)). De plus, quand la plupart des stratégies 

marketing peut être copiée, les lieux ne le sont pas (Charters et al., 2017). 

�3�R�X�U�� �T�X�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �G�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �H�[�L�V�W�H���� �F�H�O�O�H-ci doit répondre à quatre critères (Charters et 

Spielmann, 2014) : 

�¾ Elle doit être fortement ancrée dans un lieu. Cet ancrage, ce lien particulier, qui lie la marque 

de terroir à son lieu, présente un intérêt fondamental. En effet, de part ses caractéristiques, 

�O�H���W�H�U�U�R�L�U���H�V�W���X�Q���O�L�H�X���X�Q�L�T�X�H�����6�¶�D�V�V�R�F�L�H�U���D�Y�H�F���X�Q���W�H�U�U�R�L�U���S�H�U�P�H�W���j���X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�¶�R�E�W�H�Qir un 

caractère différenciant très fort. Si le lieu, les savoir-faire spécifiques et la culture de ses 

�K�D�E�L�W�D�Q�W�V���I�D�o�R�Q�Q�H�Q�W���O�H���S�U�R�G�X�L�W�����F�R�P�P�H�Q�W���O�¶�L�P�L�W�H�U ? 

�¾ �/�D�� �P�D�U�T�X�H�� �G�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �V�H�� �G�R�L�W�� �G�¶�r�W�U�H�� �H�Q�J�O�R�E�D�Q�W�H���� �$�L�Q�V�L���� �H�O�O�H�� �U�H�J�U�R�X�S�H���� �H�Q�J�O�R�E�H�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V��

marques issues du même terroir, les groupant en fonction de leur origine ; 
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�¾ Au sein de cette marque de terroir, aucun acteur ne doit posséder de position dominante trop 

prégnante. En effet, les marques régionales tendent à fonctionner comme une marque 

ombrelle (Iversen �H�W���+�H�P�������������������'�D�Q�V���O�H���F�D�V���R�•���X�Q�H���H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���V�¶�D�S�S�U�R�S�U�L�H���G�H���I�D�o�R�Q���W�U�R�S��

importante la marque de terroir, celle-ci remplace cette dernière ; 

�¾ �(�Q�I�L�Q�����O�D���P�D�U�T�X�H���G�H���W�H�U�U�R�L�U���Q�¶�H�V�W�����D���S�U�L�R�U�L�����S�D�V���F�U�p�p�H���G�H���I�D�o�R�Q���G�p�O�L�E�p�U�p�H�����(�O�O�H���p�Y�R�O�X�H���D�Y�H�F���O�H��

temps (il a fallu 350 ans pour que la marque Champagne se créée Charters et Spielmann, 

�������������H�W���H�V�W���O�H���I�U�X�L�W���G�¶�X�Q�H���F�R-�F�U�p�D�W�L�R�Q���G�H���V�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���D�F�W�H�X�U�V�������/�¶�L�G�p�H���H�V�W���D�O�R�U�V���G�H���F�U�p�H�U���X�Q�H��

�V�\�Q�H�U�J�L�H���� �R�•�� �W�R�X�V�� �S�U�R�P�H�X�Y�H�Q�W���O�H�V�� �P�r�P�H�V�� �T�X�D�O�L�W�p�V���� �D�V�V�R�F�L�p�H�V�� �D�X�� �O�L�H�X�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� ���,�Y�H�U�V�H�Q�� �H�W��

Hem�������������������'�H���O�D���P�r�P�H���I�D�o�R�Q�����F�H�W�W�H���P�D�U�T�X�H���Q�¶�H�V�W���S�D�V���F�U�p�p�H���S�R�X�U���X�Q�H���R�U�L�H�Q�W�D�W�L�R�Q���Y�H�U�V���O�H��

client, mais vers le produit. A force de temps et de notoriété du lieu et de ces produits, la 

marque émerge.  

�/�¶�L�G�p�H���P�r�P�H���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���F�R�Q�V�L�V�W�H���j���G�p�Y�H�O�R�S�S�H�U���Xne image spécifique, puis à 

communiquer sur la valeur positive que possède le lieu (Iversen et Hem, 2006). Manager une 

�P�D�U�T�X�H�� �G�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �U�H�Y�L�H�Q�W�� �D�O�R�U�V�� �j�� �W�H�Q�W�H�U�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�� �O�¶�L�P�D�J�H���� �O�H�V�� �D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V�� �T�X�H�� �O�H�V��

consommateurs ont de ces lieux. Dans le cas du terroir, cette pratique vise donc à mettre en 

avant les spécificités uniques de cet espace géographique, afin de différencier les produits qui 

en sont issus, mettre en avant leurs valeurs spécifiques. 

Ainsi, comme pour toutes les marques, son image et les as�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V�� �T�X�¶�H�O�O�H�V�� �V�X�V�F�L�W�H�Q�W�� �V�R�Q�W��

�O�¶�H�V�V�H�Q�F�H�� �P�r�P�H�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �G�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� ���,�Y�H�U�V�H�Q�� �H�W�� �+�H�P���� �������������� �&�R�P�P�H�� �X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H��

traditionnelle, une marque de terroir peut transmettre de la confiance, agissant comme une 

�J�D�U�D�Q�W�L�H���G�H���T�X�D�O�L�W�p�����G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����H�W�F�������,�Y�H�Usen et Hem, 2006).  

Les produits de terroir véhiculent donc une valeur supplémentaire au consommateur, issue des 

spécificités géographiques, humaines et culturelles (philosophiques) associées au lieu (Charters 

et al., 2017). Il est intéressant de noter que selon Charters et al. (2017), si le niveau de 

�F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H���G�X���O�L�H�X���H�W���G�H���V�H�V���V�S�p�F�L�I�L�F�L�W�p�V���V�H�P�E�O�H���L�P�S�D�F�W�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���T�X�L���H�V�W���I�D�L�W�H���G�H���F�H���O�L�H�X����

il semble que les experts comme les novices attribuent une valeur supplémentaire au produit 

issu du terroir (Charters et Pettigrew, 2006). 
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�&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����O�D���J�H�V�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���O�R�F�D�O�L�V�p�H���H�V�W���F�R�P�S�O�H�[�H�����/�D���P�D�U�T�X�H���Q�¶�H�V�W���D�L�Q�V�L���S�D�V���O�¶�D�S�D�Q�D�J�H��

�G�¶�X�Q�H���V�H�X�O�H���R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�����P�D�L�V���G�¶�X�Q���F�R�O�O�H�F�W�L�I���G�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�V���S�U�p�V�H�Q�W���V�X�U���O�H���O�L�H�X�����2�U�����F�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V��

entreprises sont généralement en compétition (Frost, 2004) et un message divergeant peut 

�U�D�S�L�G�H�P�H�Q�W���D�O�W�p�U�H�U���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���O�L�H�X�����'�H���S�O�X�V�����O�D���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q���R�U�J�D�Q�L�V�p�H���S�R�X�U���S�U�R�P�R�X�Y�R�L�U���O�H��

�O�L�H�X���Q�¶�H�V�W���S�D�V���O�D���V�H�X�O�H���V�R�X�U�F�H���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���j���G�L�V�S�R�V�L�W�L�R�Q���G�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�����G�H�V���Y�R�\�D�J�H�V�����G�H�V��

reportages, etc., Iversen et Hem, 2008). Précisons ici que généralement, la marque de terroir est 

�S�O�X�V���U�H�F�R�Q�Q�X�H���T�X�H���O�H�V���P�D�U�T�X�H�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�O�H�V���T�X�¶�H�O�O�H���U�H�J�U�R�X�S�H�����&�K�D�U�W�H�U�V���H�W���6�S�L�H�O�P�D�Q�Q���������������� 

�)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W�����L�O���D�S�S�D�U�D�L�W���T�X�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�H���W�H�U�U�R�L�U���H�V�W���S�O�X�V���F�R�P�S�O�H�[�H���j���J�p�U�H�U����que les entreprises 

qui en bénéficient ont moins de contrôle que sur une marque traditionnelle.  
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C- La relation à la marque 

1- Le marketing relationnel  

�/�D���F�D�S�D�F�L�W�p���T�X�H���O�H�V���r�W�U�H�V���K�X�P�D�L�Q�V���R�Q�W���G�¶�D�Q�W�K�U�R�S�R�P�R�U�S�K�L�V�H�U���O�H���P�R�Q�G�H���T�X�L���O�H�V���H�Q�W�R�X�Ue (Murphy 

et Medin, 1985) leur �S�H�U�P�H�W���G�¶�D�W�W�U�L�E�X�H�U���D�X�[���R�E�M�H�W�V��environnants des traits humains. Cela est le 

cas pour les marques : les consommateurs leur attribuant par exemple une personnalité (Aaker, 

1997 ; Plummer, ���������������'�H���F�H�W�W�H���I�D�o�R�Q�����Q�R�X�V���Y�R�\�R�Q�V���O�H�V���P�D�U�T�X�H�V���j���O�D���I�D�o�R�Q���G�¶�r�W�U�Hs humains, 

�Y�R�L�U�H�� �F�R�P�P�H�� �G�H�V�� �F�p�O�p�E�U�L�W�p�V�� �T�X�H�� �O�¶�R�Q�� �S�H�X�W�� �D�G�P�L�U�H�U�� ���5�R�R�N, 1985). Cette incorporation de 

caractéristiques humaines à la marque a entrainé de forts changements dans la conception même 

du marketing. Ainsi, la marque devient un partenaire avec qui il est possible de créer une 

relation. Dès le début des années 1990, Blackston (1993) conceptualise une relation à la marque 

�G�D�Q�V���O�D�T�X�H�O�O�H���O�D���P�D�U�T�X�H���H�V�W���X�Q���S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H���D�F�W�L�I�����$�D�N�H�U�����������������F�R�Q�V�L�G�q�U�H���T�X�¶�H�Q���L�Q�W�H�U�D�J�L�V�V�D�Q�W���D�Y�H�F��

une marque, le consommateur peut développer des relations « actives », un peu comme il serait 

possible de le faire avec un ami. 

Les prémices de ce champ de recherche semblent pouvoir être attribués à Dwyer et al. (1987). 

�&�H�V���G�H�U�Q�L�H�U�V�����p�W�X�G�L�D�Q�W�V���O�H�V���U�H�O�D�W�L�R�Q�V���%���%�����F�R�Q�V�W�D�W�H�Q�W���T�X�H���O�¶�p�W�X�G�H���G�H�V���p�F�K�Dnges ponctuels entre 

un vendeur et son client est trop limitée pour appréhender leurs comportements. Pour cela, il 

faut étudier la relation entre ces parties. En effet, toutes les transactions discrètes comportent 

une dimension relationnelle, relatant de l�¶�K�L�V�W�R�L�U�H�� �H�Q�W�U�H�� �F�H�V�� �S�D�U�W�L�H�V���� �3�R�X�U�� �F�H�V�� �D�X�W�H�X�U�V���� �X�Q�H��

relation va se développer en suivant 5 phases globales ���� �O�D�� �S�U�L�V�H�� �G�H�� �F�R�Q�V�F�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�U�H����

�O�¶�H�[�S�O�R�U�D�W�L�R�Q�����O�¶�H�[�S�D�Q�V�L�R�Q���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q�����O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���H�W���O�D���G�L�V�V�R�O�X�W�L�R�Q�����&�K�D�F�X�Q�H���G�H���F�H�V���S�K�D�V�H�V��

est liée à des concepts et activités spécifiques. 

Fournier (1998) crée un nouveau champ de recherche en proposant un modèle de la qualité de 

la relation à la marque. Si le consommateur voit la marque comme un être humain, lui attribuant 

notamment une personnalité, une rel�D�W�L�R�Q���L�Q�W�H�U�S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�O�H���S�H�X�W���V�H���F�U�p�H�U���H�Q�W�U�H���O�¶�+omme et les 

marques�����6�L���p�Y�L�G�H�P�P�H�Q�W���O�D���P�D�U�T�X�H���Q�H���S�H�X�W���D�J�L�U���G�¶�H�O�O�H-même, réfléchir ou même ressentir, elle 

vit et évolue de par les décisions de ses managers (Loureiro, 2013). Ainsi, elles ont un 

comportement et �S�H�X�Y�H�Q�W�� �G�H�Y�H�Q�L�U�� �X�Q�� �S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H�� �G�¶�X�Q�H�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �G�\�D�G�L�T�X�H���� �/�D 

marque devient �X�Q���S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H���D�F�W�L�I�����T�X�L���Q�¶�H�V�W���S�D�V���X�W�L�O�H���T�X�H���G�D�Q�V���O�D���U�p�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���W�U�D�Q�V�D�F�W�L�R�Q��

(Fournier, 1998). Comme le rappelle Fournier (1998, p. 345) « À la base, les relations ont un 

but: elles ajoutent et structurent le sens, dans la vie d'une personne ». Le développement de la 

�Q�R�W�L�R�Q���G�H���V�R�L���H�V�W���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���O�L�p���j���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H�V���U�H�O�D�W�L�R�Q�V�����.�H�O�O�H�\�������������������/a relation �j���O�¶�R�E�M�H�W��va 

notamment impacter la perception et la définition du soi (Belk, 1988).  
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Phau et Lau (2001) montrent notamment que les consommateurs qui se projettent dans la 

�P�D�U�T�X�H���R�Q�W���W�H�Q�G�D�Q�F�H���j���G�p�Y�H�O�R�S�S�H�U���G�H���O�¶�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W���S�R�X�U���F�H�O�O�H-ci, un concept relationnel fort. 

Ainsi, le consommateur tire des bénéfices de cette relation, notamment des bénéfices 

fonctio�Q�Q�H�O�V���� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�V���� �R�X�� �S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H�V���� �&�H�W�W�H�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �V�¶�L�Q�V�F�U�L�W�� �G�D�Q�V��le 

�S�D�U�D�G�L�J�P�H���G�H���O�¶�p�F�K�D�Q�J�H���G�H���%�Dgozzi (1975). �6�L���O�¶�K�R�P�P�H���S�H�X�W���H�Q�W�U�H�W�H�Q�L�U���X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���D�Y�H�F���X�Q�H��

�P�D�U�T�X�H���� �L�O�� �G�H�Y�L�H�Q�W�� �D�O�R�U�V�� �F�R�K�p�U�H�Q�W�� �G�¶�D�G�D�S�W�H�U�� �O�H�V�� �Foncepts relationnels explicitant les relations 

interpersonnelles aux relations consommateur-marque. 

�/�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�����G�R�Q�F���O�¶�p�W�X�G�H���H�W���O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���F�H�V���W�K�p�R�U�L�H�V���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�V���j���O�D���P�D�U�T�X�H, 

a été défini par Morgan et Hunt (1994, p. 22) comme �³toutes les activités de marketing visant 

à établir, développer et maintenir des échanges relationnels� .́ 

�/�¶�p�W�X�G�H���G�H�� �F�H�V�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V-marque permet de comprendre le comportement du 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���H�Q���G�H�K�R�U�V���G�H���O�¶�D�V�S�H�F�W���p�Y�D�O�X�D�W�L�I���F�O�D�V�V�L�T�X�H�����P�D�L�V���G�¶�X�Q�H���I�Dçon affective et cognitive 

(Gurviez et Korchia, 2002). C�¶�H�V�W���F�H���T�X�H���O�¶�R�Q���D�S�S�H�O�O�H���O�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�����&�H�W�W�H���U�H�O�D�W�L�R�Q��

interpersonnelle se construit à travers des concepts classiques des relations interpersonnelles, 

�F�R�P�P�H���O�D���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�����O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�����O�¶�Dttachement, etc. issus de la psychologie sociale. 

�(�O�O�H�� �S�U�R�Y�L�H�Q�W�� �V�X�U�W�R�X�W�� �G�¶�X�Q�H�� �F�U�L�W�L�T�X�H�� �G�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�V�� �W�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�V�� �G�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J���� �$�L�Q�V�L���� �O�H�V��

concepts liant le consommateur à la marque, comme la fidélité par exemple, ne sont plus 

considérés comme �X�Q�L�O�D�W�p�U�D�X�[���H�W���V�W�D�W�L�T�X�H�V�����,�O�V���V�¶�L�Q�W�q�J�U�H�Q�W���G�D�Q�V���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����U�H�I�O�p�W�D�Q�W��

�G�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�V���F�R�P�P�H���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���R�X���O�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p�����,�O�V���V�R�Q�W���G�\�Q�D�P�L�T�X�H�V���H�W���Y�D�U�L�H�Q�W���H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�H�V��

actes de la marque ou de ses consommateurs (Fournier, 1998). 

�6�¶�L�O���H�[�L�V�W�H���X�Q�H���U�H�Oation, encore faut-il la caractériser. Différentes conceptions de la relation ont 

alors été proposées, créant un débat sur la nature même du concept capturant le mieux les 

�F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�V���H�W���I�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W���L�P�S�D�F�W�D�Q�W���O�H�V���S�H�U�I�R�U�P�D�Q�F�H�V���G�H���O�¶�H�Q�W�U�H�Srise. Ainsi, 

�S�R�X�U�� �F�H�U�W�D�L�Q�V���� �F�R�P�P�H�� �0�R�U�J�D�Q�� �H�W�� �+�X�Q�W�� ���������������� �S�U�R�S�R�V�H�Q�W�� �G�¶�D�G�R�S�W�H�U�� �O�D�� �F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�� �H�W��

�O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���� �G�¶�D�X�W�U�H�V���� �F�R�P�P�H�� �'�R�Q�H�\�� �H�W�� �&�D�Q�Q�R�Q�� ���������������� �S�U�R�S�R�V�H�Q�W�� �O�D�� �F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�� �V�H�X�O�H�� �R�X����

�F�R�P�P�H���$�Q�G�H�U�V�R�Q���H�W���:�H�L�W�]�������������������S�U�R�S�R�V�H�Q�W���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���V�H�X�O�����'�H���O�D���P�r�P�H���I�D�o�Rn, différents 

modèles relationnels ont alors été proposés. Certains affichent une conception holistique de la 

relation à la marque, comme celui de Fournier (1998). Certains adoptent une conception causale 

�G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q�����O�¶�D�P�R�X�U���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����F�R�P�P�H���&�D�U�U�R�O�O���H�W���$�K�X�Y�L�D�������������������(�Q�I�L�Q���G�¶�D�X�W�U�H�V���W�U�D�Y�D�X�[��

�V�¶�L�Q�V�F�U�L�Y�H�Q�W���G�D�Q�V���X�Q�H���D�S�S�U�R�F�K�H���V�\�V�W�p�P�L�T�X�H�����F�R�P�P�H���%�D�W�U�D���H�W���D�O������������������ 
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Crosby et al. (1990) semblent être les premiers à évoquer le concept de qualité de la relation. 

�)�R�X�U�Q�L�H�U�����������������S�U�R�S�R�V�H���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���G�¶�p�W�X�G�L�H�U���O�H���F�Rncept de qualité de la relation à la marque 

(BRQ), qui reflète la profondeur, �O�D���I�R�U�F�H���H�W���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���H�W��

une marque. Elle la définit comme « indicateur basé sur le client de la force et de la profondeur 

de la relation personne-marque » (Fournier 1994, p. 124). La qualité de la relation à la marque 

serait alors un concept articulé autour de 6 différentes facettes ���� �O�¶�D�P�R�X�U���� �O�D�� �F�R�Q�Q�H�[�L�R�Q�� �j�� �O�D��

�P�D�U�T�X�H�����O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�����O�¶�L�Q�W�H�U�G�p�S�H�Q�G�D�Q�F�H�����O�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p���D�L�Q�V�L���T�X�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�X���S�D�U�W�H�Qaire (telle que 

schématisée dans la figure 8). �&�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �G�H�� �%�5�4�� �D�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �O�¶�D�Y�D�Q�W�D�J�H���� �S�D�U�� �U�D�S�S�R�U�W�� �j��

�F�H�U�W�D�L�Q�H�V���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q�V�����G�¶�r�W�U�H���O�D���F�R�P�E�L�Q�D�L�V�R�Q���G�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���F�R�Q�F�H�S�W�V���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�V�����,�O���p�Y�R�O�X�H�U�D�L�W��

au fil des interactions avec la marque, pouvant augmenter ou au contraire diminuer. Précisons 

enfin que selon Maffezozolli et al. (2014), la qualité de la relation à la marque est la 

�F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���H�W���O�¶�D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W���G�H���O�D���I�L�G�p�O�L�W�p�� 

 

�/�H�� �I�D�L�W�� �G�¶�L�Q�W�p�J�U�H�U�� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�� �D�X�[�� �D�F�W�L�Y�L�W�p�V��marketing a profondément bouleversé la 

�S�U�D�W�L�T�X�H���G�H���O�D���G�L�V�F�L�S�O�L�Q�H�����$�L�Q�V�L�����L�O���G�H�Y�L�H�Q�W���S�U�L�P�R�U�G�L�D�O���G�¶�L�Q�W�p�J�U�H�U���Q�R�Q���V�H�X�O�H�P�H�Q�W���O�H�V���F�O�L�H�Q�W�V�����P�D�L�V��

�D�X�V�V�L�� �O�H�V�� �D�X�W�U�H�V�� �S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H�V�� �G�H�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �V�H�V�� �D�F�W�L�Y�L�W�p�V�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J��

(Sheth et Parvatiyar, 19���������� �/�¶�L�Q�W�p�J�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �D�F�W�H�X�U�V�� �p�W�D�Q�W�� �H�V�V�H�Q�W�L�H�O�� �D�X��

développement de relation de longue durée, tout comme la création de liens affectifs, structurels 

et économiques forts (Sheth et Parvatiyar, 1995). Le changement de paradigme entre le 

marketin�J�� �W�U�D�Q�V�D�F�W�L�R�Q�Q�H�O�� �H�W�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�� �V�¶�L�O�O�X�V�W�U�H�� �D�X�V�V�L�� �S�D�U�� �X�Q�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �G�¶�D�[�L�R�P�H�� �I�R�U�W����

�$�X�S�D�U�D�Y�D�Q�W���� �O�¶�L�Q�G�p�S�H�Q�G�D�Q�F�H�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �V�W�U�D�W�p�J�L�H�� �p�W�D�L�W�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�p�H�� �F�R�P�P�H�� �S�O�X�V�� �H�I�I�L�F�D�F�H���� �T�X�D�Q�G��

désormais la collaboration est perçue comme plus efficace. 

Qualité de la relation à la marque 

Engagement 

Interdépendance 

Intimité Connexion à la 

marque 

Amour / passion Qualité du 

partenaire 

Figure 8 La qualité de la relation à la marque selon Fournier (1998) p. 366 
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�'�D�Q�V���F�H���F�R�Q�W�H�[�W�H�����O�H���G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���H�W��global �S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�¶�D�S�S�U�p�K�H�Q�G�H�U��

la relation à la marque de terroir pourrait avoir des implications théoriques et managériales 

importantes. Dans le même temps, un modèle, proposé en 2015 par Nyffeneger et al., permet 

une analyse différente de la qualité de la relation à la marque. Ainsi, ce modèle permet de 

�G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�H�U���O�H�V���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V���D�I�I�H�F�W�L�Y�H���H�W���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����/�¶�L�P�D�J�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U��

ayant une dimension affective et une dimension cognitive, il semble pertinent de supposer que 

si celui-ci a bien un impact relationnel, cet impact soit de nature affective et cognitive. Ainsi, 

�D�G�D�S�W�H�U���F�H���P�R�G�q�O�H���G�H�Y�U�D�L�W���Q�R�X�V���S�H�U�P�H�W�W�U�H���G�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U���G�H���I�D�o�R�Q���I�L�Q�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V��

dimensions du terroir sur les différentes dimensions de la relation à la marque.  

2- Le modèle BRQ  

En 2015, Nyffenegger, Krohmer, Hoyer et Malaer proposent une autre conceptualisation de la 

qualité de la relation à la marque. En effet, cette dernière conceptualise et mesure de façon 

distincte la relation affective à la marque : le « Hot » BRQ, de sa composante cognitive : le 

« Cold » BRQ. Cette distinction représente une avancée théorique importante. En effet il est 

connu que les émotions et les cognitions ont des impacts différents sur les comportements 

humains (Millar et Tesser, 1986). Nyffenegger et al. (2015) montrent ainsi que les dimensions 

�F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���H�W���D�I�I�H�F�W�L�Y�H���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H���V�R�Q�W���L�V�V�X�H�V���G�¶�D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���H�W���R�Q�W���G�H�V��

conséquences différentes. 

3- Le Hot et le Cold BRQ 

a- Le cold BRQ 

Le cold BRQ reflète la dimension cognitive de la relation à la marque (Nyffeneger et al., 2015). 

Défini comme « la force et la profondeur des croyances du consommateur et de ses évaluations 

de la performance des marques de services. » (p. 91, Nyffeneger et al., 2015), le cold BRQ 

�U�H�I�O�q�W�H�� �O�H�V�� �F�U�R�\�D�Q�F�H�V�� �L�V�V�X�H�V�� �G�H�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H���� �3�D�U�F�H�� �T�X�¶�H�O�O�H�V�� �Q�p�F�H�V�V�L�W�H�Q�W�� �X�Q�H��

�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���H�W���T�X�¶�H�O�O�H�V���V�R�Q�W���J�p�Q�p�U�D�O�H�P�H�Q�W���F�R�Q�V�L�G�p�U�p�H�V���F�R�P�P�H���G�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�V���F�H�Q�W�U�D�X�[��

de la qualité de la relation à la marque, la confiance et la satisfaction constituent ce construit. 

En effet, comme le rappellent Nyffeneger et al. 2015, p. 91 : « La satisfaction et la confiance 

nécessitent chacune une évaluation cognitive et reflètent les croyances liées au partenaire 

relationel (Selnes 1998). ». 
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i. La satisfaction 

Oliver (1999), p. 34, définit la satisfaction comme �³���X�Q���D�F�F�R�P�S�O�L�V�V�H�P�H�Q�W���D�J�U�p�D�E�O�H�����(�Q���G�¶�D�X�W�U�H�V��

termes, le consommateur sent que la consommation répond à un besoin, à un désir, à un 

objectif, etc., et que combler ce besoin est agréable. Ainsi, la satisfaction est le sentiment du 

consommateur que la consommation a des conséquences en terme de plaisir �± déplaisir ». Dans 

un contexte plus relationnel, la satisfaction devient cumulative (e.g ; Aaker et al., 2004). Ainsi, 

pour Nyffeneger et al. (2015), la satisfaction correspond à une évaluation cumulative des 

performances de la marque, relatives à ses attentes. Anderson et al. (1994, p. 54) la considèrent 

ainsi comme « Une évaluation globale basée sur l'expérience totale d'achat et de 

consommation avec un bien ou un service au fil du temps. ».  

La satisfaction a de nombreux antécédents, considérant la satisfaction relationnelle notamment. 

�,�O�� �H�V�W�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�¶�p�Y�R�T�X�H�U�� �O�D�� �V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q�� �Y�L�V-à-vis du produit/service, celle vis-à-vis de 

�O�¶�L�Q�V�W�L�W�X�W�L�R�Q���D�L�Q�V�L���T�X�H���F�H�O�O�H���O�L�p�H���D�X���S�H�U�V�R�Q�Q�H�O���G�H���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����&�U�R�V�E�\���H�W���6�W�H�S�K�H�Q�V�������������������P�D�L�V��

aussi la perception du prix, les performances perçues du produit, les normes etc. (Bolton et 

Lemon, 1999). L�D���V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q���Q�H���F�R�Q�F�H�U�Q�H���D�O�R�U�V���S�O�X�V���T�X�¶�X�Q���p�F�K�D�Q�J�H���G�L�V�F�U�H�W�����P�D�L�V���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H��

des interactions avec la marque. La satisfaction semble jouer un rôle majeur dans 

�O�¶�p�W�D�E�O�L�V�V�H�P�H�Q�W���G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����$�L�Q�V�L�����*�D�U�E�D�U�L�Q�R���H�W���-�R�K�Q�V�R�Q�����������������P�R�Q�W�U�H�Q�W���T�X�H���O�D��

�V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q���H�V�W���X�Q���D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W���G�H���O�D���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���H�W���G�H���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�����E�L�H�Q���T�X�H���O�D���V�W�U�X�F�W�X�U�H���G�X���O�L�H�Q��

entre ces concepts changent en fonction de la fréquence de consommation). Geyskens et 

Steenkamp (1999), grâce à une méta analyse, obtiennent des résultats similaires. Enfin, la 

satisfaction semble être un antécédent fort de la fidélité (Oliver, 1999). 

ii.  La confiance 

La confiance est un concept clé en marketing, ayant fait l�¶�R�E�M�H�W���G�H���W�U�q�V���Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V���U�H�F�K�H�U�F�K�H�V����

notamment dans une optique relationnelle (par exemple Chaudhuri et Holbrook, 2002 ; Frisou, 

2000; Gurviez, 1999; Sirieix et Dubois, 1999 ; Johnson et Grayson 2005, etc.).  

De très nombreuses conceptions de la confiance ont ainsi été énoncées, relatant notamment une 

absence de consensus quant à ses dimensions. En effet, quand Fournier (1994) définit la 

�F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���F�R�P�P�H���O�¶espérance forte que la marque fournira ce qui est attendu plutôt que ce qui 

est craint ; pour Hess (1995), la confiance est la perception du consommateur concernant la 

marque : altruisme, honnêteté et performance potentielle du produit. 
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Il en est de même pour la dimensionnalité de la confiance : 

�¾ Morgan et Hunt (1994) ou encore Fournier (1994) la considèrent comme 

unidimensionnelle. Ils considèrent ainsi que les dimensions de la confiance, bien que 

différentes ���Q�R�X�V�� �S�D�U�O�R�Q�V�� �L�F�L�� �G�H�� �O�D�� �E�L�H�Q�Y�H�L�O�O�D�Q�F�H�� �H�W�� �G�H�� �O�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p���� �V�R�Q�W�� �L�Q�V�p�S�D�U�D�E�O�H�V���� �&�H��

�P�R�G�q�O�H���H�V�W���D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L���G�p�V�X�H�W���H�W���Q�¶�H�V�W���S�O�X�V���X�W�L�O�L�V�p ; 

�¾ Fletcher et Peters (1997) ainsi que Sirieix et Dubois (1999) (dans un contexte francophone) 

revendiquent quant à eux un modèle de la confiance bi-dimensionnel. Une première 

dimension serait de nature affective : la « bienveillance �ª�� �T�X�L�� �G�p�F�U�L�W�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� �H�W�� �O�D��

motivation perçue de la marque à satisfaire le consommateur, à faire passer ses besoins 

avant son intérêt. Un second aspect est quant à lui cognitif et décrit les compétences de la 

marque (le fait de respecter ses promesses) ainsi que son honnêteté. Cette dernière 

dimension est plus objective que la première selon Gurviez et Korchia (2002) ; 

�¾ Enfin, pour des chercheurs comme Hess (1995) ou Gurviez (1999), la confiance est 

�W�U�L�G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H�����(�Q���I�D�L�W�����L�O�V���V�p�S�D�U�H�Q�W���O�H�V���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V���G�H���F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p���H�W���G�¶�L�Q�W�p�J�U�L�W�p�����/�¶�L�G�p�H���F�H��

�F�H�W�W�H���Y�L�V�L�R�Q���W�U�L�G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H���H�V�W���G�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�H�U���O�D���F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p���G�H���O�¶�L�Q�W�p�J�U�L�W�p, car ces concepts 

semblent �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���G�¶�X�Q���S�R�L�Q�W���G�H���Y�X�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H�����O�¶�X�Q���p�W�D�Q�W���O�L�p���j���X�Q�H���F�R�P�S�p�W�H�Q�F�H���Wechnique, 

�O�¶�D�X�W�U�H à une vision éthique. Cependant, de nombreux auteurs, comme Louis et Lombart 

(2010), utilisant un modèle à trois dimensions, constatent lors de leurs résu�O�W�D�W�V�� �T�X�¶�L�O�� �V�H��

pourrait que le modèle ne possède véritablement que deux dimensions.  

Précisons ici que pour certains, la confiance est un concept conatif, traduisant une volonté ou 

�Q�R�Q���G�H���V�¶�H�Q�J�D�J�H�U���G�D�Q�V���X�Q���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���S�R�W�H�Q�W�L�H�O�O�H�P�H�Q�W���U�L�V�T�X�p�����6�P�L�W�K���H�W���%�D�U�F�O�D�\�������������������%�L�H�Q��

que présentant un intérêt certain, cette conception ne semble pas adaptée à nos travaux.  

En effet, Une seconde conception considère la confiance comme un concept ayant des 

dimensions affective et cognitive, qui semblent particulièrement adaptées à notre étude 

(Chaudhuri et Holbrook, 2001 ou encore Johnson et Grayson, 2005). Pour ces auteurs, la 

dimension cognitive de la confiance relate : « la connaissance accumulée qui permet de 

prédire, avec un certain niveau de confiance, la probabilité qu'un partenaire respecte ses 

obligations » (Johnson et Grayson, 2005, p. 501). La dimension affective de la confiance quant 

à elle est liée à la pe�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H�V���P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q�V���G�H���O�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�L����Johnson et Grayon, (2005), p. 501 

la définissent ainsi : « la confiance que l'on met dans un partenaire sur la base des sentiments 

générés par le niveau de soin et la préoccupation que le partenaire démontre ».  
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Précisons ici que ces auteurs conceptualisent également une confiance conative, qui serait le 

fruit des deux précédentes. De nombreuses définitions de la confiance ont été proposées, 

Gurviez et Korchia, (2002) p.7-8 proposent ainsi : « une variable psychologique qui reflète un 

�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���S�U�p�V�R�P�S�W�L�R�Q�V���D�F�F�X�P�X�O�p�H�V���T�X�D�Q�W���j���O�D���F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p�����j���O�¶�L�Q�W�p�J�U�L�W�p���H�W���j���O�D���E�L�H�Q�Y�H�L�O�O�D�Q�F�H��

que le consommateur attribue à la marque ». Pour Chauduri et Hoolbrook (2001) p. 82 : « la 

volonté du consommateur moyen de croire en la capacité de la marque à remplir sa fonction ». 

Nous retiendrons ici la définition énoncée par Nyffenegger et al. (2015) p. 91 : « La confiance 

représente les croyances et les attributions du consommateur quant à la fiabilité, la sécurité et 

�O�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p���G�¶�Xne marque (Chaudhuri et Holbrook 2001; Sung et Kim 2010) et reflète donc sa 

confiance que la marque est fiable et compétente (Herbst et al., 2012). ». 

La confiance présente un intérêt majeur dans le cadre de travaux concernant la relation à 

la marque. Cett�‡���†�‡�”�•�‹�°�”�‡���…�‘�•�•�–�‹�–�—�‡�”�ƒ�‹�–���Ž�‡���Ž�‹�‡�•���‡�•�–�”�‡���Ž�ï�±�˜�ƒ�Ž�—�ƒ�–�‹�‘�•���ƒ�ˆ�ˆ�‡�…�–�‹�˜�‡���‡�–���…�‘�‰�•�‹�–�‹�˜�‡���†�—��

produit et la fidélité à la marque, Chaudhuri et Holbrook (2001). De la même façon, la 

�…�‘�•�ˆ�‹�ƒ�•�…�‡���•�‡�•�„�Ž�‡���²�–�”�‡���—�•���’�”�±�”�‡�“�—�‹�•���•���Ž�ƒ���…�”�±�ƒ�–�‹�‘�•���†�ï�—�•�‡���”�‡�Ž�ƒ�–�‹�‘�•���‡�•�–�”�‡���Ž�‡���…�‘�•�•�‘�•�•�ƒ�–�‡�—�”���‡�–��

la �•�ƒ�”�“�—�‡�ä�� ���‹�•�•�‹�á�� �Ž�ƒ�� �…�‘�•�ˆ�‹�ƒ�•�…�‡�� �‡�•�–�� �—�•�� �ƒ�•�–�±�…�±�†�‡�•�–�� �†�‡�� �Ž�ï�ƒ�–�–�ƒ�…�Š�‡�•�‡�•�–�� �����ƒ�…�‘�‡�—�‹�Ž�Š�‡, 2000), 

�Ž�ï�‡�•�‰�ƒ�‰�‡�•�‡�•�–�����
�—�”�˜�‹�‡�œ���‡�–�����‘�”�…�Š�‹�ƒ, 2002), etc. 

 

La figure 9 décrit la construction théorique du Cold BRQ, tel que théorisée par Nyffenegger et 

al. (2015) 

 

 

 

Cold 

BRQ 

Satisfaction 

Confiance 

Figure 9 Le Cold BRQ et ses dimensions de rang 1, issu de Nyffenegger et al. (2015) 
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b- Le hot BRQ 

Le hot BRQ reflète la dimension affective de la relation à la marque (Nyffeneger et al., 2015). 

Défini comme « �O�D���I�R�U�F�H���H�W���O�¶�L�Q�W�H�Q�V�L�W�p���G�H�V���O�L�H�Q�V���S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�V���H�W���G�H���O�D���S�U�R�[�L�P�L�W�p���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��

avec une marque, fondés sur les sentiments positifs que le consommateur développe pour cette 

marque » (p. 91, Nyffeneger et al., 2015), le hot BRQ reflète les capacités émotionnelles de la 

marque, et inclus donc les liens affectifs, les sentiments qui lient le consommateur et la marque 

considérée. Le hot BRQ possède 3 dimensions (passion, intimité, engagement), issues de la 

�W�K�p�R�U�L�H���W�U�L�D�Q�J�X�O�D�L�U�H���G�H���O�¶�D�P�R�X�U���G�H���6�W�H�U�Q�E�H�U�J��������������������97). Destiné à investiguer les relations 

affectives, voir amoureuses entre êtres humains, cette théorie semble particulièrement adaptée 

à la mesure des liens affectifs dans une relation dyadique entre un consommateur et une marque. 

Précisons ici que ces trois dimensions font partie du modèle séminale de Fournier (1998). 

i. �/�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p 

�/�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p�� �H�V�W�� �G�p�I�L�Q�L�H�� �S�D�U�� �6�W�H�U�Q�E�H�U�J�� �������������� �S���� �������� �F�R�P�P�H : « �/�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p�� �I�D�L�W�� �U�p�I�p�U�H�Q�F�H�� �D�X�[��

sentiments de proximité, de connexion et de lien dans les relations amoureuses. ». Toujours 

�V�H�O�R�Q�� �6�W�H�U�Q�E�H�U�J�� �������������� �O�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p�� �H�V�W�� �j�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�X�� �V�H�Q�W�L�P�H�Q�W�� �G�H�� �F�K�D�O�H�X�U�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�V��

amoureuses. Selon Aaker et al. �����������������G�D�Q�V���X�Q���F�R�Q�W�H�[�W�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����O�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G���j��« 

Une compréhension profonde des partenaires dans la relation créée par la divulgation 

d'informations » p. 7.  

�$�L�Q�V�L���� �O�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p�� �U�H�Q�G�U�D�L�W compte de la compréhension mutuelle entre le consommateur et la 

marque, mais aussi le désir de partager des informations avec pour but de créer une relation 

plus forte. Enfin, pour Batra et al. �����������������S�����������O�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G���j : « L'intimité désigne les 

sentiments, les pensées et les actions liés à l'expérience de chaleur, de proximité et de lien dans 

des relations amoureuses. ». 

�/�H���F�R�Q�F�H�S�W���G�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G���G�R�Q�F���D�X���V�H�Q�W�L�P�H�Q�W���G�H��proximité, de connexion entre le 

consommateur et sa marque. 

ii.  Passion 

�/�D���S�D�V�V�L�R�Q���D�S�S�D�U�D�L�W���F�R�P�P�H���O�¶�X�Q���G�H�V���P�R�W�H�X�U�V���G�H���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���F�R�Q�W�H�P�S�R�U�D�L�Q�H��(Belk, 

Ger et Askegaard, 2003). La passion est définie par Sternberg (1997) p. 315 comme « La 

passion fait référence aux pulsions qui mènent à la romance, à l'attirance physique, à la 

�O�¶�D�F�W�H���V�H�[�X�H�O�O�H���H�W���D�X�[���S�K�p�Q�R�P�q�Q�H�V���F�R�Q�Q�H�[�H�V���G�D�Q�V���O�H�V���U�H�O�D�W�L�R�Q�V���D�P�R�X�U�H�X�V�H�V�� ».  
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Selon Sternberg, dans un contexte de relation amoureuse, la passion réfère donc à une 

motivation, un éveil entrainant un désir de proximité. Toujours dans ce contexte, Hatfield et 

Walster (1981) considèrent la passion comme « un état de désir intense d'union avec l'autre » 

(p.9). La passion correspond donc également à un état affectif entrainant un manque en cas de 

séparation. 

�'�D�Q�V���X�Q���F�R�Q�W�H�[�W�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����O�D���S�D�V�V�L�R�Q���H�W���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���O�D���S�D�V�V�L�R�Q���H�Q�Y�H�U�V���O�D���P�D�U�T�X�H���D���I�D�L�W���O�¶�R�E�M�H�W��

de nombreuses recherches. Selon Fournier (1998), la passion est un élément central de toutes 

relations fortes à la marque. La passion se caractérise ainsi par un manque si le consommateur 

est séparé de sa marque. La marque est perçue comme unique, irremplaçable et la perspective 

�G�¶�X�Q�H�� �V�p�S�D�U�D�W�L�R�Q�� �S�H�X�W�� �F�U�p�H�U�� �G�H�� �O�¶�D�Q�[�L�p�W�p���� �%�D�X�H�U�� �H�W�� �D�O���� �������������� �S���� ������������ �G�p�I�L�Q�L�V�V�H�Q�W�� �O�D�� �S�D�V�V�L�R�Q��

envers la marque comme « une attitude principalement affective et extrêmement positive envers 

une marque spécifique, qui génère un attachement émotionnel et influence les comportements». 

Pour Matzler et al. (2007, p.16) : « si un consommateur est passionné par une marque, il 

s'engagera dans une relation beaucoup plus émotionnelle avec cette marque et elle lui 

manquera même où il ressentira une perte lorsque la marque est indisponible ». Enfin, pour 

Albert et al. (2010), p.2 : « La passion de la marque correspond à l'enthousiasme, à 

l'engouement voire à l'obsession du consommateur pour une marque. ». 

La passion pour une marque induit donc une attraction pour la marque, un désir de créer une 

relation avec la marque. �3�U�p�F�L�V�R�Q�V���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���T�X�¶�X�Q�H���V�p�S�D�U�D�W�L�R�Q���D�Y�H�F���O�D���P�D�U�T�X�H���S�H�X�W���F�U�p�H�U��un 

manque chez le consommateur passionné. La passion envers la marque est un construit 

tridimensionnel, cognitif, affectif et conatif (Albert et al., 2010). 

�/�D���S�D�V�V�L�R�Q���S�R�X�U���O�D���P�D�U�T�X�H���V�H�P�E�O�H���r�W�U�H���X�Q�H���F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H���G�H���O�¶�X�Q�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����E�L�H�Q��

que selon Albert et al. (2010)�����O�¶�X�Q�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���V�R�L�W���X�Q�H���F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H���G�H���O�D���S�D�V�V�L�R�Q������

des capacités expressives de la marque, son prestige, son caractère hédonique (Bauer et al., 

2007). Pour Matzler et al. (2007), la passion à la marque est également due à la personnalité du 

consommateur. Enfin, la passion aurait un intérêt particulier pour le marketing. En effet, elle 

entrainerait une propagation de bou�F�K�H���j���R�U�H�L�O�O�H�����X�Q�H���D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�L�[���S�U�H�P�L�X�P�����$�O�E�H�U�W���H�W��

al., 2010 ; Bauer et al., ���������������D�X�J�P�H�Q�W�H�U�D�L�W���O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W�����%�D�X�H�U���H�W���D�O��, 2007), etc. 
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iii.  Engagement 

�/�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���H�V�W���G�p�I�L�Q�L���S�D�U���6�W�H�U�Q�E�H�U�J�����������������S�������������F�R�P�P�H���© à court terme, à la décision 

�T�X�H���O�
�R�Q���D�L�P�H���X�Q���T�X�H�O�T�X�¶�X�Q�����H�W���j���O�R�Q�J���W�H�U�P�H�����j���V�R�Q���H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���G�H���P�D�L�Q�W�H�Q�L�U���F�H�W���D�P�R�X�U�� » 

�&�¶�H�V�W���G�R�Q�F���X�Q���H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���j���S�U�R�O�R�Q�J�H�U���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q�����&�H�W�W�H���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���G�H���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���H�V�W���S�U�R�F�K�H��

de celle de Moorman et al. (1992) p. 316 : « �/�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���H�V�W���X�Q���G�p�V�L�U�H���G�Xrable à maintenir 

une relation valorisée ». Pour Kumar et al. (1995) : « un sentiment psychologique par le biais 

duquel se forme une attitude vis-à-vis de la continuation d'une relation ». Selon Nyffenneger 

et al. �����������������O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���U�p�I�q�U�H���j���O�D���I�L�G�p�O�L�W�p��du client pour la marque et son désir de 

�P�D�L�Q�W�H�Q�L�U���F�H�W�W�H���I�L�G�p�O�L�W�p�����/�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U�D�L�W���O�H�V���L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�V���O�L�p�H�V���D�X���I�X�W�X�U���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q����

notamment la fidélité à la marque (Garbarino et Johnson, 1999). Il serait une conséquence de 

la satisfaction (Ercis et al., 2012), de la confiance (Morgan et Hunt, 1994), se développerait 

notamment à travers les valeurs partagées entre la marque et le consommateur. 

�7�U�R�L�V���W�\�S�H�V���G�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�V���R�Q�W���p�W�p���G�p�F�U�L�W�V���G�D�Q�V���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���� 

�¾ �/�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� �Q�R�U�P�D�W�L�I���� �O�L�p�� �D�X�[�� �Q�R�U�P�H�V�� �V�X�E�M�H�F�W�L�Y�H�V���� �3�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �L�F�L�� �T�X�H�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W��

�Q�R�U�P�D�W�L�I���H�V�W���O�H���W�\�S�H���G�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���O�H���P�R�L�Q�V���p�W�X�G�L�p�����%�D�Q�V�D�O���H�W���D�O��, 2004) ; 

�¾ �/�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���D�I�I�H�F�W�L�I�����G�p�I�L�Q�L���S�D�U���*�L�O�O�L�O�D�Q�G���H�W���%�H�O�O�R�����������������F�R�P�P�H : « L'état d'attachement 

à un partenaire ressenti comme un sentiment d'allégeance et de fidélité ».  Selon Shukla et 

al. ���������������� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���D�I�I�H�F�W�L�I���H�V�W���O�D���F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H��de la confiance, de la qualité perçue 

�D�L�Q�V�L���T�X�H���G�H�V���F�R�€�W�V���V�R�F�L�D�X�[���G�H���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���G�H���P�D�U�T�X�H�����$���S�U�L�R�U�L�����O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���X�W�L�O�L�V�p���S�D�U��

Fournier (1998) correspond à un engagement affectif. En effet, ce dernier représente 

�Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���O�¶�L�Q�W�H�Q�V�L�W�p���G�X���O�L�H�Q���T�X�L���X�Qit un consommateur et sa marque ; 

�¾ �/�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� �F�R�J�Q�L�W�L�I�� �F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�� �D�X�� �U�p�V�X�O�W�D�W�� �G�¶�X�Q�� �F�D�O�F�X�O�� �F�R�€�W��bénéfice. Il est défini par 

Gilliland et Bello (2002) comme : « l'état d'attachement à un partenaire, vécu 

cognitivement comme une réalisation des avantages qui seraient scarifiés et des pertes qui 

seraient encourues si la relation prenait fin ». Selon Shukla et al���� ���������������� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W��

cognitif �H�V�W���O�D���F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H���G�H���O�¶attractivité des alternatives ainsi que des coûts de la relation. 

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �L�F�L�� �T�X�H�� �S�R�X�U�� �F�H�U�W�D�L�Q�V���� �F�R�P�P�H�� �$�Q�G�H�U�V�R�Q�� �H�W�� �:�H�L�W�]�� ���������������� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� �V�X�I�I�L�W�� �j��

capturer les caractéristiques de la relation. 
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La figure 10 décrit la construction théorique du Hot BRQ, tel que théorisée par Nyffenegger et 

al. (2015) 

 

 

c- Les antécédents de la qualité de la relation à la marque 

Nyffeneger et al. (2015) conceptualisent et testent deux antécédents au hot et au cold BRQ : la 

congruence entre la marque et le répondant ainsi que la qualité de la marque en tant que 

partenaire. Ils justifient ce choix par la méthodologie mise en place, tout en rappelant que 

�Q�R�P�E�U�H���G�¶�D�X�W�U�H���F�R�Q�F�H�S�W�V���D�X�U�D�L�W���S�X���r�W�U�H���p�W�X�G�L�p�V�����$�L�Q�V�L�����F�H�U�W�D�L�Q�V�����F�R�P�P�H���3�D�O�P�D�W�L�H�U���H�W���D�O��������������������

considèrent que les bénéfices liés à la relation, la dépendance perçue au vendeur, 

�O�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�V�V�H�P�H�Q�W�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q���� �O�¶�H�[�S�H�U�W�L�Ve du vendeur, la communication, la durée de la 

relation, la fréquence des interactions ou encore les conflits sont des antécédents de la qualité 

de la relation. �1�R�X�V�� �S�U�R�I�L�W�H�U�R�Q�V�� �G�H�� �F�H�� �O�D�U�J�H�� �S�D�Q�H�O�� �G�¶�D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W�V�� �S�R�X�U�� �D�G�D�S�W�H�U�� �O�H�� �P�R�G�q�O�H�� �D�X�[��

spécificités du terroir. 

i. La congruence entre le répondant et la marque 

�&�H�W�W�H���F�R�Q�J�U�X�H�Q�F�H���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G���j���O�¶�D�G�p�T�X�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���O�H���U�p�S�R�Q�G�D�Q�W���H�W���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H��

(Nyffeneger et al., ���������������/�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���V�X�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q��

à la marque était déjà constaté par Fournier (1998). Depuis, nombre de recherches ont montré 

cet impact.  

Cold 

BRQ 

Passion 

Intimité 

Engagement 

Figure 10 Le Hot BRQ et ses dimensions de rang 1, issu de Nyffenegger et al. (2015) 
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Chang et Chieng (2006) montrent que la personnalité de la marque vient médiatiser la relation 

�H�Q�W�U�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���H�W���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����E�L�H�Q���T�X�H���F�H�W���H�I�I�H�W���Q�H���V�R�L�W���S�D�V���O�H���P�r�P�H��

en fonction de la culture des répondants). Park et Lee (2005) montrent que la congruence entre 

�O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���H�W���O�¶�L�P�D�J�H �T�X�¶�D���O�H���U�p�S�R�Q�G�D�Q�W���G�H���O�X�L-même impacte favorablement 

la qualité de la relation à la marque, mais aussi la satisfaction. 

 �3�R�X�U�� �&�K�D�Q�J�� �H�W�� �D�O���� ���������������� �V�L�� �O�D�� �S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �H�V�W�� �F�R�Q�J�U�X�H�Q�W�H�� �D�Y�H�F�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�X��

consommateur, celui-ci aura tendance à ressentir des sentiments favorables à son égard, ainsi 

�T�X�¶�X�Q�H���D�W�W�L�W�X�G�H���I�D�Y�R�U�D�E�O�H�����6�P�L�W���H�W���D�O�������������������P�R�Q�W�U�H�Q�W���T�X�H���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����L�P�S�D�F�W�H��

favorablement la qualité de la relation à la marque. Yi et La (2002) considèrent eux que la 

personnalité de la �P�D�U�T�X�H�� �L�P�S�D�F�W�H�� �O�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �j�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �H�W�� �T�X�H�� �F�H�O�O�H-ci impacte 

directement la fidélité et la satisfaction de la relation à la marque.  

�/�D�� �S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �H�W�� �V�D�� �F�R�Q�J�U�X�H�Q�F�H�� �D�Y�H�F�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �T�X�H�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �D�� �G�H�� �O�X�L-

même devraient donc stimuler de façon positive la qualité de la relation avec la marque. Enfin 

Aaker et al. (2004) montrent également un effet de la personnalité de la marque sur la qualité 

de la relation à la marque, mais aussi sur la qualité perçue de la marque en tant que partenaire. 

Cette variable impacte positivement les deux composantes de la relation à la marque, via des 

mécanismes différents (Nyffeneger et al., 2015). 

La congruence entre le répondant et la marque et le Hot BRQ 
�6�H�O�R�Q�� �/�H�Y�L�Q�J�H�U�� ���������������� �O�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �V�L�P�L�O�D�Uité entre deux personnes augmente la 

�F�U�p�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���D�I�I�H�F�W���S�R�V�L�W�L�I���H�W���I�D�Y�R�U�L�V�H���O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���F�H�V���S�H�U�V�R�Q�Q�H�V�����&�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W��

la relation entre une marque et une personne, certaines études tendent à montrer un mécanisme 

similaire, une congruence augmentant la réponse affective (Malär et al., 2011 ; Chang et al., 

2001). Cet effet serait dû au fait que la similarité entre la perception de la personnalité de la 

�P�D�U�T�X�H���H�W���O�H���V�R�L���G�X���U�p�S�R�Q�G�D�Q�W���O�X�L���S�H�U�P�H�W�W�U�D�L�H�Q�W���G�H���Y�D�O�L�G�H�U���H�W���G�H���Y�p�U�L�I�L�H�U���O�¶�L�P�D�J�H���T�X�¶�L�O���D de lui et 

entrainerait une perception positive de la marque (Nyffeneger et al., 2015). 

�/�D�� �S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W�� �G�¶�K�X�P�D�Q�L�V�H�U�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H���� �H�O�O�H�� �S�H�U�P�H�W�� �O�D�� �F�U�p�D�W�L�R�Q�� �G�H��

relation forte avec le consommateur, qui la considère ainsi comme un partenaire actif de la 

relation (Fournier 1994). De plus, il semble que plus une marque aide le consommateur à définir 

son identité, plus celui-ci a tendance à éprouver des sentiments forts à son égard (Mälar et al., 

2011 ; Park et al., 2006). 

Cette relation est validée, dans un contexte de service, par Nyffeneger et al. (2015). 
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La congruence entre le répondant et la marque et le Cold BRQ 
�/�D���F�R�Q�J�U�X�H�Q�F�H���H�Q�W�U�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���U�p�S�R�Q�G�D�Q�W���H�W���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���D���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���X�Q���L�P�S�D�F�W��

sur la dimension cognitive de la relation à la marque : le cold BRQ. Cet impact est cependant 

plus faible que celui de la congruence entre le répondant et la personnalité de la marque sur le 

Hot BRQ. 

En effet, la congruence entre deux individus stimule la création de confiance et de la satisfaction 

�j���O�¶�p�J�D�U�G���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q�����5�R�E�L�Q�V���H�W���D�O��, 2000 ; Doney et Cannon, 1997). 

Cet effet est également montré par Nyffeneger et al. (2015). 

ii.  La qualité perçue du partenaire 

La qualité de la marque en tant que partenaire (partner quality) est considérée comme un 

antécédent de la qualité de la relation à la marque par Fournier (1998). Ainsi, dans un contexte 

de relations interpersonnelles « amoureux �ª�����O�¶�p�T�X�L�O�L�E�U�H���S�H�U�o�X���G�H�V���U�{�O�H�V���D�X���V�H�L�Q���G�X���F�R�X�S�O�H���H�V�W��

connu pour augmenter la satisfaction vis-à-vis de la relation ainsi que la force de celle-ci (Burr, 

�������������� �/�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �H�Q�� �W�D�Q�W�� �T�X�H�� �S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H�� �H�V�W�� �X�Q�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �S�U�R�F�K�H���� �,�O�� �V�¶�D�J�L�W�� �G�H��

�O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���S�H�U�I�R�U�P�D�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���H�Q���W�D�Q�W���T�X�H���S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H���G�D�Q�V���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q�����)�R�X�U�Q�L�H�U����

���������������G�R�Q�F���G�H���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q globale de la marque dans son rôle de partenaire relationnel.  

La qualité du partenaire, définie par Smit et al. (2007), p. 628 comme « les qualités du 

partenaire dans la relation et si la marque prend bien soin du consommateur, témoigne de 

son intérêt et est fiable ». Pour certains, comme Smit et al. (2007), la qualité perçue du 

partenaire comprend également une dimension temporelle : « La qualité de partenaire reflète 

la façon dont le client a été traité par la société derrière la marque durant toutes les années 

durant lesquelles ils se sont connus. » p. 631. 

 Ainsi, la qualité du partenaire reflète la perception de la marque et de ses capacités à tenir ses 

promesses, à éviter les échecs, à résoudre les problèmes éventuels, à servir les intérêts du 

consommateur sur le long terme (Aaker et al., 2004). Ainsi, ce concept est proche de la 

réciprocité (Nyffeneger et al., ���������������,�O���H�V�W���F�R�Q�Q�X���T�X�H���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�X���S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H��

�Y�D���L�P�S�D�F�W�H�U���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���J�O�R�E�D�O�H���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q�����F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�Q�H�U���O�H�V���U�p�S�R�Q�V�H�V���j���G�¶�p�Y�H�Q�W�X�H�O�O�H�V��

transgressions de la part du partenaire, impacter la satisfaction liée à la relation mais aussi la 

fidélité (Aaker et al., 2004). Finalement, la qualité perçue du partenaire impacte donc la 

qualité de la relation à la marque. 
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La qualité du partenaire et le Hot BRQ 
Les gens apprécient ceux qui les aiment et les traitent bien (Newcomb, 1956). Si la marque est 

considérée comme un partenaire de qualité, alors elle est perçue comme les traitant « bien ». 

Cela signifierait alors que la marque les « aime » bien. Logiquement, cela devrait stimuler la 

�F�U�p�D�W�L�R�Q�� �G�¶�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W�� �D�I�I�H�F�W�L�I�� �H�W�� �G�R�Q�F���� �D�X�J�P�H�Q�W�H�U�� �O�H�� �G�p�V�L�U�� �G�H�� �P�D�L�Q�W�H�Q�L�U�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �D�L�Q�V�L��

�T�X�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�H�� �F�H�O�O�H-ci. Dans le test de leur modèle théorique, Nyffeneger et al. 

(2015) montrent ce�W���H�I�I�H�W���T�X�L���V�¶�D�Y�q�U�H���D�Y�R�L�U���X�Q���H�I�I�H�W���O�p�J�q�U�H�P�H�Q�W���P�R�L�Q�V���I�R�U�W���T�X�H���O�D���F�R�Q�J�U�X�H�Q�F�H��

�G�¶�L�P�D�J�H�� 

La qualité du partenaire et le Cold BRQ 
�$���W�U�D�Y�H�U�V���X�Q�H���p�W�X�G�H���S�R�U�W�D�Q�W���V�X�U���G�H�X�[���F�R�Q�W�H�[�W�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�����O�H�V���Y�R�\�D�J�H�V���H�Q���D�Y�L�R�Q���H�W���O�¶�D�F�K�D�W���G�H��

vêtements), Sirdeshmukh et al. (2002) montrent que la bienveillance, les compétences et la 

capacité de la marque à résoudre les problèmes augmentent la satisfaction. Dans le même temps, 

Levin et al. (2006) montrent que la bienveillance stimule positivement la confiance. Nyffeneger 

et al. (2015) en concluent que si la marque se préoccupe de ses clients, ceux-ci devraient donc 

se montrer plus satisfaits et avoir plus confiance. In fine, la qualité perçue du partenaire devrait 

augmenter la qualité de la composante cognitive de la relation à la marque. 

�3�O�X�V���S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W�����O�D���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���H�W���O�D���V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q���V�R�Q�W���O�H���I�U�X�L�W���G�H���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�X���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W��

de la marque. De façon similaire, pour évaluer la qualité de la marque en tant que partenaire, le 

consommateur va évaluer les actions de celle-ci (Nyffeneger et al., 2015). Ainsi, le 

consommateur va évaluer son expérience de la marque, en comparaison avec les promesses de 

celle-ci. Or, Crosby et al. (1990) ont montré que des expériences positives avec la marque 

entrainaient une anticipation positive des futures interactions. Ainsi, si le consommateur évalue 

�S�R�V�L�W�L�Y�H�P�H�Q�W�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �H�Q�� �W�D�Q�W�� �T�X�H�� �S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H���� �F�¶�H�V�W�� �V�D�Q�V�� �G�R�X�W�H�� �T�X�H�� �V�H�V�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V�� �R�Q�W�� �p�W�p��

positives.  

�,�O���H�Q���G�p�F�R�X�O�H���T�X�¶�L�O���G�H�Y�U�D�L�W���G�p�Y�H�O�R�S�S�H�U���G�H���O�D���V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q���H�W���G�H���O�D���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���H�Q�Y�H�U�V���O�D���P�D�U�T�X�H�����H�W��

donc le Cold BRQ (Nyffeneger et al., 2015). Cet effet est montré par Nyffeneger et al. (2015), 

il est plus fort que celui de la congruence. 
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iii.  La modération de la durée de la relation 

�/�D�� �G�X�U�p�H�� �G�H�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �H�Q�W�U�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �H�W�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �Y�L�H�Q�W�� �P�R�G�p�U�H�U�� �O�¶impact des 

�D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W�V���V�X�U���O�H�V���G�H�X�[���F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H�V���G�X���%�5�4�����(�Q���H�I�I�H�W�����X�Q�H���G�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q��

à la marque tient à son caractère évolutif. Ainsi, au fil du temps, le consommateur accumule 

des connaissances sur la marque, apprend à interagir avec elle (Fournier, 1998). Chacun de ces 

épisodes va faire évoluer la relation. 

Ainsi, si au début de la relation, les consommateurs se basent notamment sur leurs impressions 

ou leurs similarités, pour débuter ou non une relation. Au fil du temps, ces derniers favoriseront 

plutôt la qualité du partenaire. Ainsi, si au début de la relation la similarité entre la marque et 

le consommateur est la principale cause du développement de la dimension affective de la 

relation à la marque, au fur et à mesure que la relation se développe la qualité du partenaire 

devient plus prégnante (Nyffeneger et al., 2015). 

Un raisonnement similaire peut être transposé au cold BRQ. Plus la rel�D�W�L�R�Q���G�X�U�H�����S�O�X�V���O�¶�L�P�S�D�F�W��

de la qualité perçue du partenaire sur le développement du cold BRQ devient fort (Nyffeneger 

et al., 2015). Ces relations sont illustrées via la figure 11. 

 

Congruence 

Soi-marque 

Qualité du 

partenaire 

Hot BRQ 

Cold BRQ 

Durée de la relation 

Figure 11 Les antécédents du Hot et du Cold BRQ, selon Nyffenegger et al. (2015) 
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d- Les conséquences de la qualité de la relation à la marque 

La littérature nous indique nombre de conséquences possibles liées à une relation de qualité 

entre la marque et le consommateur. Nyffeneger et al. (2015) investiguent le bouche à oreille, 

�O�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�L�[�� �S�U�H�P�L�X�P���� �O�D���W�D�L�O�O�H���G�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���P�D�U�T�X�H�V���F�R�Q�V�L�G�p�U�p�� �H�W���O�D���W�D�L�O�O�H���G�X��

portefeuille de produits. Il aurait également été possible de se focaliser sur la coopération entre 

�O�H�V���S�D�U�W�L�V�����O�¶�H�Q�Y�L�H���G�H���S�U�R�O�R�Q�J�H�U���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q�����O�D���I�L�G�p�O�L�W�p�����H�W�F����(Palmatier et al., 2006). 

i. �/�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�L�[���S�U�H�P�L�X�P 

�³Le WTPP est défini comme le prix excédentaire qu'un consommateur est prêt à payer pour 

une marque par rapport à des services / marques comparables�´�����1�H�W�H�P�H�\�H�U���H�W���D�O��, 2004). 

�/�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q �G�¶�X�Q���S�U�Lx �S�U�H�P�L�X�P���S�U�R�Y�L�H�Q�W���G�H���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���S�D�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���G�¶�X�Q�H���Y�D�O�H�X�U��

supérieure associée à la marque (Park et Srinivasan, 1994). Dans un contexte relationnel, cette 

�Y�D�O�H�X�U���S�U�R�Y�L�H�Q�W���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�Lence de la relation à la marque.  

Ainsi, la satisfaction créée par la marque ou la confiance en cette marque réduit le risque perçu 

�D�V�V�R�F�L�p�� �O�¶�D�F�K�D�W���� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�Q�W�� �X�Q�H�� �Y�D�O�H�X�U�� �D�M�R�X�W�p�H���� �'�H�V�� �p�W�X�G�H�V�� �R�Q�W�� �D�L�Q�V�L�� �P�R�Q�W�U�p�� �X�Q�� �O�L�H�Q�� �H�Q�W�U�H��

satisfaction, valeur perçue et WTPP, montrant ainsi que le consommateur valorise la 

satisfaction (Homburg et al., 2015). Il en découle que le Cold BRQ (confiance et satisfaction) 

�H�Q�W�U�D�L�Q�H���X�Q�H���D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�L�[���S�U�H�P�L�X�P�����1�\�I�I�H�Q�H�J�H�U���H�W���D�O��, 2015). 

Le Hot BRQ (passion, engagement, intimité) a également un impact sur le WTPP, plus fort que 

�O�H���&�R�O�G���%�5�4�����1�\�I�I�H�Q�H�J�H�U���H�W���D�O�������������������(�Q���H�I�I�H�W�����V�¶�L�O���H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H���U�H�V�V�H�Q�W�L�U���G�H���O�D���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���R�X��

être satisfait vis-à-�Y�L�V�� �G�H�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �P�D�U�T�X�H�V���� �L�O�� �Q�¶�H�Q�� �H�V�W�� �S�D�V�� �G�H�� �P�r�P�H�� �S�R�X�U�� �O�H�V�� �V�H�Q�W�L�P�H�Q�W�V��

affectifs que le Hot BRQ reflète. Ainsi, les émotions positives associées à la marque 

représentent une valeur supplémentaire, émotionnelle, ajoutée par la marque (Sweeney et 

Soutar, 2001). Cette valeur émotionnelle, définie comme « l'utilité dérivée des sentiments ou 

des états affectifs qu'un produit génère » (Sweeney et Soutar, 2001, p. 211), permet au 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �G�H�� �I�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�H�U�� �X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �G�¶�X�Q�H�� �D�X�W�U�H�� ���1�\�I�I�H�Q�H�J�H�U�� �H�W�� �D�O��, 2015). 

�$�M�R�X�W�R�Q�V�� �j�� �F�H�O�D�� �T�X�¶�L�O�� �H�V�W�� �F�R�Q�Q�X�� �H�Q�� �S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�H�� �K�X�P�D�L�Q�H�� �T�X�¶�H�Q�W�U�H�W�H�Q�L�U�� �X�Q�H��relation affective 

forte augmente la propension à faire des investissements pour maintenir cette relation (via 

�O�¶�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�����+�D�]an et Shaver, 1994 ou Johnson et Rusbult, 1989)  
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Finalement, comme décrit dans la figure 12, les deux composantes de la relation à la marque 

�Y�R�Q�W���V�W�L�P�X�O�H�U���O�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q���S�U�L�[�� �S�U�H�P�L�X�P���� �/�D�� �F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H���D�I�I�H�F�W�Lve ayant cependant un 

impact plus important (Nyffeneger et al., 2015). 

ii.  Le bouche à oreille 

�/�H���:�2�0���U�p�I�q�U�H���j���O�D���S�U�R�S�D�J�D�W�L�R�Q���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���G�H���I�D�o�R�Q���L�Qformelle entre particuliers, liée à 

�O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �R�X�� �G�H�� �V�H�U�Y�L�F�H�V�� ���$�Q�G�H�U�V�R�Q���� �������������� �&�¶�H�V�W�� �X�Q��indicateur clé de la 

�S�H�U�I�R�U�P�D�Q�F�H���G�¶�X�Q�H���Parque (Nyffenegger et al., 2015). 

Il est connu que la satisfaction et la confiance sont des antécédents importants et directs du 

bouche à oreille (WOM) (De Matos et Rossi, 2008). Cet effet est notamment dû à un désir de 

partager une expérience particulièrement satisfaisante. Ainsi, le Cold BRQ est un antécédent 

du bouche à oreille (Nyffeneger et al., 2015). 

�'�H�� �O�D�� �P�r�P�H�� �I�D�o�R�Q���� �&�D�U�U�R�O�O�� �H�W�� �$�K�X�Y�L�D�� �������������� �P�R�Q�W�U�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�¶�D�P�R�X�U�� �j�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �V�W�L�P�X�O�H�� �O�D��

�S�U�R�S�D�J�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���E�R�X�F�K�H���j oreille. Le hot BRQ reflétant la dimension affective de la relation à 

�O�D���P�D�U�T�X�H�����L�O���H�V�W���F�R�K�p�U�H�Q�W���G�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�H�U���T�X�¶�L�O���H�V�W���X�Q���D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W���G�X���:�2�0�������$�L�Q�V�L�����H�Q���S�U�R�S�D�J�H�D�Q�W��

des informations relatives à la marque à laquelle il est lié, le consommateur renforce son 

identité. Cependant, la dimension affective de la relation à la marque ne procure que peu 

�G�¶�D�U�J�X�P�H�Q�W�V�� �R�E�M�H�F�W�L�I�V�� �S�R�X�U�� �G�p�I�H�Q�G�U�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H���� �'�H�� �S�O�X�V���� �F�R�P�P�H�� �L�O�� �V�¶�D�J�L�W�� �G�H�� �U�H�V�V�H�Q�W�L�V��

personnels, ceux-�F�L�� �Q�H�� �V�H�U�R�Q�W�� �F�R�P�P�X�Q�L�T�X�p�V�� �T�X�¶�j�� �X�Q�� �Q�R�P�E�U�H�� �S�O�X�V�� �I�D�L�E�O�H�� �G�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�Hs. 

Finalement, le Hot et le Cold BRQ impactent positivement le WOM. Cet impact est plus fort 

pour la dimension cognitive de la relation à la marque (Nyffeneger et al., 2015).  

La figure 13 schématise les antécédents du WOM, selon Nyffenegger et al. (2015). 

Hot BRQ 

Cold BRQ 

WPP 

Figure 12 Le Hot et le Cold BRQ en antécédent de l'acceptation d'un prix premium (Nyffenegger et al. 2015) 
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iii.  �/�D���W�D�L�O�O�H���G�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q 

La plupart des catégories de produits propose un large choix de marques. Or, le consommateur 

�Q�H���O�H�V���F�R�Q�V�L�G�q�U�H���S�D�V���W�R�X�W�H�V���O�R�U�V���G�H���V�R�Q���D�F�K�D�W�����Q�H���W�H�Q�D�Q�W���I�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W���F�R�P�S�W�H���T�X�H���G�¶�X�Q���D�V�V�R�U�W�L�P�H�Q�W��

limité, managériale (Raju et Unnava, 2005). Ce groupe restreint de marques prises en 

�F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H���O�¶�Hnsemble de considération. 

La taille de cet ensemble de marques considéré a des conséquences managériales fortes 

���5�R�E�H�U�W�V���H�W���/�D�W�W�L�Q�������������������/�H���Q�R�P�E�U�H���G�H���P�D�U�T�X�H�V���F�R�Q�V�L�G�p�U�p���O�R�U�V���G�¶�X�Q���D�F�K�D�W���G�p�S�H�Q�G���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W��

de la mémorisation que le consommateur a fait des dif�I�p�U�H�Q�W�H�V���R�S�W�L�R�Q�V���G�¶�D�F�K�D�W�����5�D�M�X���H�W���8�Q�Q�D�Y�D����

�������������� �$�L�Q�V�L�� �V�L�� �X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �P�p�P�R�U�L�V�p�H���� �H�O�O�H�� �Q�¶�H�Q�W�U�H�� �S�D�V�� �H�Q�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���� �'�H�� �S�O�X�V����

�F�H�U�W�D�L�Q�V���W�U�D�Y�D�X�[���R�Q�W���P�R�Q�W�U�p���T�X�H���O�H���I�D�L�W���G�H���V�H���U�D�S�S�H�O�H�U���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���S�R�X�Y�D�L�W���L�Q�K�L�E�H�U���O�H���U�D�S�S�H�O��

des autres marques de la catégorie de produits (Alba et Chattopadhyay, 1985). 

Bien que le consommateur interagisse avec de très nombreux produits ou marques, ils ne 

développent �X�Q���D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W���p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O���T�X�¶�H�Q�Y�H�U�V���X�Q���Q�R�P�E�U�H���U�p�G�X�L�W���G�¶�H�Q�W�U�H���H�X�[�����7�K�R�P�V�R�Q���H�W��

al., �����������������6�L���O�¶�R�Q���F�R�Q�V�L�G�q�U�H �T�X�H���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���V�H���U�D�S�S�H�O�O�H���S�O�X�V���I�D�F�L�O�H�P�H�Q�W���G�H�V���P�D�U�T�X�H�V���T�X�¶�L�O��

apprécie (Park et al., ���������������T�X�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���I�R�U�W�H�����G�H���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�����j���X�Q�H���P�D�U�T�X�H���D���W�H�Q�G�D�Q�F�H���j��

inhiber le rappel des autres marques (Raju et Unnava, 2005), il devient logique que la 

compos�D�Q�W�H���D�I�I�H�F�W�L�Y�H���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H���V�R�L�W���X�Q���D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W���G�H���O�D���W�D�L�O�O�H���G�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V��

�P�D�U�T�X�H�V���F�R�Q�V�L�G�p�U�p�H�V�������3�O�X�V���O�H���+�R�W���%�5�4���H�V�W���I�R�U�W�����S�O�X�V���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���H�V�W���I�D�L�E�O�H�����1�\�I�I�H�Q�H�J�H�U���H�W���D�O��, 

2015). 

Hot BRQ 

Cold BRQ 

WOM 

Figure 13Le Hot et le Cold BRQ en antécédent de la propagation d'un bouche à oreille (Nyffenegger et al. 2015) 
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Dans le même temps, les associations plus cognitives liées à la marque, comme le Cold BRQ, 

semblent pouvoir se développer avec un nombre plus important de marques (Thomson et al., 

2005). Comme le rappellent Nyffeneger et al. (2015), ces différentes marques peuvent présenter 

des niveaux de performances et donc de satisfaction proche. Il en découle que si le Cold BRQ 

aura tendance à diminuer le nombre de marques considéré, cette diminution est plus faible que 

pour le Hot BRQ (Nyffeneger et al., 2015). Ces relations sont schématisées en figure 14. 

iv. La part du portefeuille et les bénéfices 

�/�D���S�U�R�S�D�J�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���E�R�X�F�K�H���j���R�U�H�L�O�O�H�����O�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�L�[���S�O�X�V���p�O�H�Y�p���D�L�Q�V�L���T�X�H���O�D���U�p�G�X�F�W�L�R�Q��

�G�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���P�D�U�T�X�H�V���F�R�Q�V�L�G�p�U�p���S�H�X�Y�H�Q�W���r�W�U�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�p�V���F�R�P�P�H���G�H�V���S�U�R�[�L���G�H���O�D���I�L�G�p�O�L�W�p�����R�X��

en tous cas comme un désir de fidélité envers la marque (Nyffeneger et al., 2015). Une autre 

mesure de l�D���I�L�G�p�O�L�W�p���F�R�Q�V�L�V�W�H���j���P�H�V�X�U�H�U���O�D���S�D�U�W���G�H�V���D�F�K�D�W�V���H�I�I�H�F�W�X�p�V���D�X�S�U�q�V���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���S�D�U�P�L��

la catégorie de produits (Bowman et Narayandas, 2004). Ainsi, Nyffeneger et al. (2015) 

montrent que ces trois concepts impactent bien positivement la part du portefeuille, cette 

dernière impactant positivement les bénéfices générés par la marque.  

 

Hot BRQ 

Cold BRQ 

Consideration 

set size 

WTPP 

WOM 

Part de 

marché 
Bénéfices 

�7�D�L�O�O�H���G�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H��

de considération 

Figure 14 Le Hot et le Cold BRQ en �D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W���G�H���O�D���W�D�L�O�O�H���G�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q (Nyffenegger et al. 2015) 

Figure 15 �0�R�G�q�O�H���F�R�Q�F�H�S�W�X�H�O���O�L�D�Q�W���:�7�3�3�����:�2�0�����/�D���W�D�L�O�O�H���G�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���H�W���O�H�V���S�D�U�W�V���G�H���P�D�U�F�K�p��
�H�W���O�H�V���E�p�Q�p�I�L�F�H�V�����G�D�Q�V���O�H���F�D�G�U�H���G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����1�\�I�I�H�Q�H�J�J�H�U���H�W���D�O�������������� 
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Finalement Nyffeneger et al. (2015) proposent et valident le modèle suivant : 

 

 

 

 

Taille de 

�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H��

considération 

WTPP 

WOM 

Bénéfice 

Congruence 

Soi-marque 

Qualité du 

partenaire 

Hot BRQ 

Cold BRQ 

Durée de la relation 

Part de 

marché 

Figure 16 Le modèle de la qualité de la relation à la marque proposé par Nyffenegger et al. (2015) 
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 Conclusion section 2 : La qualité de la relation à la marque  

Ce chapitre avait deux objectifs majeurs : �M�X�V�W�L�I�L�H�U���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���P�H�Q�W�L�R�Q���W�H�U�U�R�L�U���H�Q���W�D�Q�W��

�T�X�H���P�D�U�T�X�H���H�W���S�U�p�V�H�Q�W�H�U���O�H���P�R�G�q�O�H���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O���T�X�H���Q�R�X�V���D�P�E�L�W�L�R�Q�Q�R�Q�V���G�¶�D�G�D�S�W�H�U���D�X�[���V�S�p�F�L�I�L�F�L�W�p�V��

des produits de terroir.  Ainsi, il nous a permis de présenter les différentes conceptions de ce 

�T�X�¶�H�V�W une marque, les principales conceptions et principaux modèles décrivant le marketing 

�U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�����P�D�L�V���D�X�V�V�L���H�Q���T�X�R�L���X�Q���H�V�S�D�F�H���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���S�R�X�Y�D�L�W���V�¶�D�S�S�D�U�H�Q�W�H�U���j���X�Q�H���P�D�U�T�X�H���� 

�1�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V�� �D�L�Q�V�L�� �P�R�Q�W�U�p���� �S�D�U�� �D�Q�D�O�R�J�L�H�� �P�D�M�R�U�L�W�D�L�U�H�P�H�Q�W���� �T�X�H�� �O�¶�L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �W�H�U�Uoir reprenait 

nombres de caractéristiques de la marque au sens de De Chernatony et Riley (1998). Ainsi, 

comme certaines villes (Bartikowski et al., 2009) ou pays (Kotler et Gertner, 2002), le terroir 

présente un nom facilement mémorisable et différenciant, associé à des symboles. Elles 

possèdent une image utilisée par les consommateurs pour faire leurs choix de consommations, 

�I�R�Q�W�� �O�¶�R�E�M�H�W�� �G�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �H�W�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �G�H�� �F�D�P�S�D�J�Q�H�V�� �G�H�� �F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q���� �R�Q�W�� �X�Q�H�� �L�G�H�Q�W�L�W�p��

propre, etc. Précisons cependant une certaine �S�D�U�W�L�F�X�O�D�U�L�W�p���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���W�H�U�U�R�L�U�����H�O�O�H���Q�¶�H�V�W���S�D�V���O�H��

fruit �G�¶�X�Q�H���V�H�X�O�H���H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H, mais agit comme une marque collective, cogérée �S�D�U���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H��

des acteurs présents sur le lieu.  

�6�L���X�Q���O�L�H�X���S�H�X�W���V�¶�D�S�S�D�U�H�Q�W�H�U���j���X�Q�H���P�D�U�T�X�H�����D�O�R�U�V���L�O���S�H�X�W���r�W�U�H���O�¶�R�E�M�H�W���G�H���U�H�O�D�W�L�R�Q�����&�H�F�L���H�V�W���O�H���I�D�L�W��

�G�H�V�� �F�D�S�D�F�L�W�p�V�� �G�¶�D�Q�W�K�U�R�S�R�P�R�U�S�K�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�K�R�P�P�H���� �T�X�L�� �O�H�� �S�R�X�V�V�H�� �j�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�H�U�� �X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H��

�F�R�P�P�H���X�Q���S�D�U�W�H�Q�D�L�U�H���S�R�W�H�Q�W�L�H�O���G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���G�\�D�G�L�T�X�H�����)�R�X�U�Q�L�H�U������������). Cette relation peut se 

caractériser, notamment par la qualité de cette relation. La qualité de la relation à la marque 

correspond à un « indicateur basé sur le client de la force et de la profondeur de la relation 

personne-marque » (Fournier 1994, p. 124).  

Après avoir montré, lors de la première section de ce chapitre, les particularités du terroir et 

présenté en quoi il était possible de développer une relation à la marque de terroir, nous avons 

présenté, lors de cette section, le modèle BRQ de Nyffengger et al. (2015). Ce modèle 

relationnelle présente une innovation majeure par rapports aux autres travaux relatifs à la 

relation à la marque. Il sépare ses composantes affectives de ses composantes cognitives. Ainsi, 

�O�¶�D�G�D�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�� �P�R�G�q�O�H�� �G�H�Y�U�D�L�W�� �Q�R�X�V �S�H�U�P�H�W�W�U�H�� �G�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�J�Xer �H�Q�� �G�p�W�D�L�O�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�� �O�D��

perception du terroir sur le comportement, notamment relationnel, du consommateur. 
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 Conclusion du chapitre 1 : Conceptualiser la relation à la marque 

de terroir 

Ce premier chapitre théorique est dédié à la présentation du terroir et du marketing relationnel. 

�,�O���Q�R�X�V���D���W�R�X�W���G�¶�D�E�R�U�G���S�H�U�P�L�V���G�H���G�p�I�L�Q�L�U���O�¶�R�E�M�H�W���W�H�U�U�R�L�U�����P�D�O�J�U�p���G�H�V���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V���S�D�U�I�R�L�V���L�P�S�U�p�F�L�V�H�V����

�L�O���V�¶�D�J�L�W���G�¶�X�Q���H�V�S�D�F�H���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���O�L�P�L�W�p�����S�U�p�V�H�Q�W�D�Q�W���G�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���S�U�R�S�U�H�V�����R�F�F�X�S�p�Hs par 

une communauté humaine, qui au cours de son histoire à développer des savoir-faire liés à 

�O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�� �H�W�� �j�� �F�H�V�� �V�R�F�L�p�W�p�V�� ���&�D�V�D�E�L�D�Q�F�D�� �H�W�� �D�O������ �������� ; Charters et al., 2017; Elaydi et 

McLaughlin, 2012, etc.). Le terroir se caractérise aussi par les produits, typiques, qui en sont 

issus et qui constituent une sorte de lien entre la composante culturelle, humaine et 

environnementale de ce lieu. Le produit du terroir, comme la marque de terroir, se caractérise 

par une relation forte au lieu et à son histoire. Via d�H�V���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���G�¶�L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V�����O�H���W�H�U�U�R�L�U���Y�D��

�L�P�S�D�F�W�H�U�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �S�D�U�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� ���9�D�Q�� �L�W�W�H�U�V�X�P�� �H�W�� �D�O��, 2003) et in fine, 

�F�U�p�H�U���F�K�H�]���F�H���G�H�U�Q�L�H�U���G�H���O�D���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�����G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H�����H�W�F�� 

De part certaines de ces caractéristiques, le terroir peut se conceptualiser comme une marque 

territoriale collective. Ainsi, il reprend certaines des caractéristiques de la marque au sens de 

De Chernatony et Riley (1998). Si le terroir peut agir comme une marque, il permet également 

�D�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �G�H�� �V�¶�Hxprimer, via une dimension symbolique très forte, il suscite de 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����S�H�U�P�H�W���D�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���G�H���V�H���F�R�Q�Q�H�F�W�H�U���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����H�W�F�����,�Q���I�L�Q�H�����L�O���V�H�P�E�O�H���G�R�Q�F��

cohérent que le terroir puisse impacter la relation à la marque.  

�/�¶�r�W�U�H�� �K�X�P�D�L�Q���� �S�D�U�F�H�� �T�X�¶�L�O�� �D�Qthropomorphise les éléments de son environnement, peut 

entretenir des relations, dyadique, avec les marques (Fournier, 1998). Ces relations peuvent se 

caractériser par leurs qualités, un « indicateur basé sur le client de la force et de la profondeur 

de la relation personne-marque » (Fournier 1994, p. 124). 

Le modèle BRQ (Nyffenegger et al., 2015), est un modèle relationnel permettant de distinguer 

la relation de type affective entretenue avec la marque de sa dimension cognitive. Cette 

particularité le rend particulièrement adapté à nos travaux. En effet, le terroir est un construit 

riche, possédant une dimension affective et une dimension cognitive. 



Partie 1 : Chapitre 1 : Conceptualiser la relation à la marque de terroir  

92 

Une fois le terroir défini et avoir justifié de son potentiel relationnel, il nous incombe désormais 

de définir quels concepts vont impacter la qualité de la relation à la marque de terroir. Le second 

chapitre de cette première partie sera dédié à cette tâche.
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 �&�K�D�S�L�W�U�H���������0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q��

modèle global de la qualité de la relation à la 

marque de terroir  

 Introduction du chapitre 2 : Mise en �°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q��

modèle global de la qualité de la relation à la marque de terroir. 

Notre première section nous a amenés à définir le terroir, mais aussi à nous pencher sur le rôle 

�G�X���W�H�U�U�R�L�U���H�Q���W�D�Q�W���T�X�H���P�D�U�T�X�H���V�X�V�F�H�S�W�L�E�O�H���G�¶�r�W�U�H���j���O�D���E�D�V�H���G�H���O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���G�H���T�X�D�O�L�W�p����

�/�¶�p�W�X�G�H���G�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���j���F�H�V���W�U�D�Y�D�X�[���Q�R�X�V���D���S�H�U�P�L�V���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���Q�R�P�E�U�H���G�H���F�R�Q�F�H�S�Ws 

impactant de façon plus ou moins forte �O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���W�H�U�U�R�L�U���R�X���S�R�X�Y�D�Q�W���S�U�R�Y�H�Q�L�U���G�H���F�H�W�W�H��

perception. Ce second chapitre sera alors dédié au recensement des différents construits que 

�Q�R�X�V���X�W�L�O�L�V�H�U�R�Q�V���O�R�U�V���G�H���O�¶�D�G�D�S�W�D�W�L�R�Q���G�X modèle BRQ (Nyffenegger et al., ���������������,�O���V�¶�D�U�W�L�F�X�O�H�U�D��

en trois sections.  

Une première nous permettra de définir les particularités du vin en tant que produit. Le vin étant 

�Q�R�W�U�H�� �V�X�M�H�W�� �G�¶�p�W�X�G�H���� �F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �V�R�Q�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�¶�D�F�K�D�W�� �H�V�W�� �S�U�L�P�R�U�G�L�D�O�H�� �D�X�� �E�R�Q��

déroulement de ce travail de recherche. 

Une seconde section �V�H�U�D���G�H�V�W�L�Q�p�H���j���O�¶�p�W�X�G�H���G�X���G�H�V�L�J�Q�����(�Q���H�I�I�H�W�����S�R�X�U���D�V�V�R�F�L�H�U���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���j���X�Q��

�O�L�H�X�����O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���D���E�H�V�R�L�Q���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V�����&�K�D�U�W�H�U�V���H�W���6�S�L�H�O�P�D�Q�Q�����������������6�L���F�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���S�H�X�Y�H�Q�W��

être explicites, comme une mention « produit de tel terroir », ils peuvent également être 

implicites, comme des couleurs, des formes, des éléments rappelant la typicité du produit, etc. 

La mise en forme du produit impacte donc la perception de son origine.  Cette section sera alors 

�G�p�G�L�p�H���j���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�X���G�H�V�L�J�Q���P�D�L�V���D�X�V�V�L���G�H�V���Fonséquences de celle-ci.  

Enfin, une troisième section nous permettra de définir trois concepts, issus de notre revue de la 

littérature et sélectionnés car il s pourraient avoir un impact fort dans la relation entre un 

consommateur et la marque de terroir. Ainsi, nous présenterons la Construal Level Theory 

(Trope et Liberman, 2010), définirons et présenterons différentes conceptions de l�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p��

perçue et de �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H��  
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Ainsi, ce second chapitre sera organisé comme suit : 

 

Chapitre 2 : �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���J�O�R�E�D�O���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q��

à la marque de terroir 

 

Section 1 : Les spécificités liées au marketing du vin 

Section 2 : Le design 

Section 3 : Les autres concepts antécèdents ou 

conséquences de la qualité de la relation à la marque de 

terroir 

 Figure 17 P�O�D�Q���G�X���V�H�F�R�Q�G���F�K�D�S�L�W�U�H�������0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H��global de la qualité de la relation à la marque de 
terroir 
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I. Les spécificités liées au marketing du vin 

Le vin, en tant que produit de consommation agroalimentaire, présente de fortes spécificités qui 

en font un produit à part, pour le praticien du marketing, comme pour le chercheur.  

T�R�X�W���G�¶�D�E�R�U�G�����L�O���I�D�L�W���S�D�U�W�L�H���G�H�V���E�R�L�V�V�R�Q�V���D�O�F�R�R�O�L�V�p�H�V���O�H�V���S�O�X�V���D�Q�Fiennes et les plus consommées 

(World Health Organization, 2014). Cette ancienneté lui confère un aspect traditionnel fort ; 

�O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H���� �O�D��culture associée étant considérée comme des dimensions fondamentales du 

marketing du vin (Charters, 2008). Le vin et la culture qui y est associée sont ainsi érigés en 

�V�\�P�E�R�O�H���� �G�¶�X�Q�H�� �F�H�U�W�D�L�Q�H�� �F�X�O�W�X�U�H�� �G�¶�X�Q�H�� �F�H�U�W�D�L�Q�H�� �K�L�V�W�R�L�U�H���� �G�¶�X�Q�H�� �W�U�D�G�L�W�L�R�Q���� �Y�R�L�U�H�� �G�¶�X�Q�H�� �L�G�H�Q�W�L�W�p����

Nombre de tableaux (Le Bacchus du Caravage, La vigne rouge de Van Gogh, Le déjeuner des 

canotiers de Renoir, etc.) le représente. Les politiques lui donnent une place particulière parmi 

les boissons alcoolisées « Il  y a un fléau de santé publique quand la jeunesse se saoule à 

�À�]�š���•�•���� ������� �o� �Œ� ���� ���À������ �����•�� ���o���}�}�o�•�� �(�}�Œ�š�•�� �}�µ�� ������ �o���� ���]���Œ���U�� �u���]�•�� ������ �v�[���•�š�� �‰���•�� ���À������ �o�����À�]�v » E.  

Macron (2019)�������������G�H�V���I�U�D�Q�o�D�L�V���G�p�F�O�D�U�H�Q�W���T�X�H���O�H���Y�L�Q���H�V�W���O�¶�X�Q���G�H�V���V�\�P�E�R�O�H�V���G�H���O�¶�D�U�W���G�H���Y�L�Y�U�H���j��

la française, 94% estiment même que le vin est un symbole permettant à la France de rayonner 

à �O�¶�L�Q�W�H�U�Q�D�W�L�R�Q�D�O5. Ces faits ne sont que des exemples, il aurait également été possible de citer 

la place du vin dans la religion catholique, nombre de chansons à son sujet, la publicité, sa place 

prépondérante dans le cinéma, la BD, etc. Dans le même temps et malgré la place que le vin 

occupe dans la culture française, le marché vinicole en France se trouve dans une situation 

délicate���� �7�R�X�W�� �G�¶�D�E�R�U�G���� �F�¶�H�V�W�� �X�Q�� �P�D�U�F�K�p�� �D�W�R�P�L�V�p���� �R�• la plupart des acteurs sont de petits 

producteurs aux « pouvoirs �ª�� �O�L�P�L�W�p�V���� �/�H�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�H�� �F�H�V�� �H�[�S�O�R�L�W�D�Q�W�V�� �Y�L�Q�L�F�R�O�H�V�� �V�¶�H�I�I�R�Q�G�U�H�� �F�H�V��

dernières an�Q�p�H�V�����S�D�V�V�D�Q�W���G�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q����00 000 en 2000 à environs 70 000 en 2010 (Agreste 2010). 

Cette diminution du nombre de producteurs �V�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H, �G�¶�X�Q�H�� �F�K�X�W�H�� �Y�H�U�W�L�J�L�Q�H�X�V�H�� �G�H�� �O�D��

consommation de vin en France. Ainsi, la consommation individuelle annuelle �G�¶�X�Q��français 

qui était de 103L en 1980 (Campbell et Guibert, 2006) �Q�¶�p�W�D�L�W���S�O�X�V���T�X�H���G�H�����������/���H�Q�������������H�W���G�H��

52,7 en 20146  .  

�(�O�O�H���D�Y�R�L�V�L�Q�H�U�D�L�W���O�H�V�������/���D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L�����(�U�W�X�V���H�W���D�O��, 2017). Les changements liés au marché du 

�Y�L�Q���R�Q�W���O�¶�D�L�U���S�U�R�I�R�Q�G. Ainsi, entre 1980 et 2015, la part des français qui consomment du vin de 

façon quotidienne a diminué de 50,7% à 16,4% (Franceagrimer, 2017) (soit 3.2 millions de 

personnes).  

                                                 
5 http://www.vinetsociete.fr/eclairer-l-opinion/les-francais-et-le-vin-ifop 
6 http://www.oiv.int/fr/bases-de-donnees-et-statistiques/statistiques IFOP 2013 
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�8�Q���p�O�p�P�H�Q�W���W�H�Q�G���j���F�R�Q�V�L�G�p�U�H�U���F�H�V���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�V���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���I�D�o�R�Q���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W��

sérieuse : les jeunes boivent en effet moins de vin que leurs ainés. Cela expliquerait la 

�G�L�P�L�Q�X�W�L�R�Q�� �G�X�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�H�� �E�X�Y�H�X�U�V���� �P�D�L�V�� �O�¶�L�Q�V�F�U�L�U�D�L�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �W�H�P�S�V�� ���/�X�Q�D�U�G�R�� �H�W��

Guérinet, 2007). 

Cette diminution des consommations régulières et du nombre de producteurs semblerait être 

liée, en parti tout au moins, à un changement dans les habitudes de consommation. Ainsi le vin 

est de plus en plus consommé comme boisson apéritive et la part des non-consommateurs 

diminue au profit des consommateurs « occasionnels » (Ertus et al., 2017). Comme le notent 

Lunardo et Guerinet (2007) le statut du vin a changé, passant de « �Y�L�Q���H�Q���W�D�Q�W���T�X�¶�D�O�L�P�H�Q�W » à 

« vin en tant que plaisir » (pour Corduas et al., ������������ �O�D�� �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q�� �D�� �O�¶�R�U�Lgine de la 

consommation du vin a changé, passant d�¶�X�Q���U�{�O�H���Q�X�W�U�L�W�L�R�Q�Q�H�O, au plaisir de le boire, devenant 

plus occasionnel)�����&�H���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���G�H���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���V�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H���G�¶�X�Q�H���P�R�Q�W�p�H���H�Q���J�D�P�P�H���G�H�V��

vins recherchés. Ainsi, si les ventes diminuent en volume, elles augmentent en valeur 

(Franceagrimer, 2018) et la part de consommateurs occasionnels augmente (de 30,1% en 1980 

à 50,8% en 2015). Ainsi, si les français boivent moins, ils cherchent plus de qualité. Au niveau 

international, comme le montre le tableau 4, les exports français diminuent légèrement, mais 

les vins espagnols et du nouveau monde progressent (issue de 

http://www.oiv.int/public/medias/5479/oiv-en-bilan-2017.pdf, consulté le 06/04/2019). 

Export en millions �G�¶�K�H�F�W�R�O�L�W�U�Hs 

Pays 2012 2016 Progression 

Espagne 20.7 22.9 +10.6% 

Italie 21.2 20.1 -2.8% 

France 15 14.1 -6.3% 

Chili 7.5 9.1 +21.3% 

Australie 7.2 7.5 +3.3% 

USA 4 3.8 -5.3% 

Tableau 4 La situation commerciale à l'export des vins français (OIV, 2019) 

La situation des vignerons français est donc délicate, ils font partie intégrante du patrimoine 

�I�U�D�Q�o�D�L�V���� �O�H�X�U�V�� �S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�V�� �p�W�D�Q�W�� �p�U�L�J�p�H�V�� �H�Q�� �V�\�P�E�R�O�H�� �G�H�� �O�¶�D�U�W�� �G�H�� �Y�L�Y�U�H�� �j�� �O�D�� �I�U�D�Q�o�D�L�V�H���� �'�D�Q�V�� �Oe 

�P�r�P�H���W�H�P�S�V���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���G�R�P�H�V�W�L�T�X�H���G�L�P�L�Q�X�H���H�W���O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H���G�H���Q�R�X�Y�H�D�X�[�� �F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�W�V��

internationaux menaces les exportations (OIV, 2019). 
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Cette diminution de la consommation domestique est cependant à relativiser, les 

consommateurs italiens et français restent ceux qui consomment le plus de vin au monde 

(Rocchi et Stefani 2006).  

Cette situation particulière, �O�D�� �S�O�D�F�H�� �T�X�¶�R�F�F�X�S�H�� �O�H�� �Y�L�Q�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �F�X�O�W�X�U�H���� �D�� �H�Q�W�U�D�L�Q�p��un nombre 

�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q�Q�D�Q�W�� �G�¶�p�W�X�G�Hs, dans diverse�V�� �G�R�P�D�L�Q�H�V�� ���°�Qologie, tourisme, marketing, 

gastronomique, agronomie, légales, etc. Rahman et Reynolds, 2015). Ainsi les connaissances 

sur le vin sont nombreuses, hétérogènes et transversales. 
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A- Le vin, un produit-symbole présentant de très fortes spécificités 

Le vin, en tant que catégorie de produits, présente certaines spécificités fortes, liées à son 

histoire, à sa commercialisation ou encore à son mode de production. Il en découle une certaine 

complexité qui va impacter fortement le comportement du consommateur, notamment dans son 

processus de choix (Hollebeek et al., 2007). Cette complexité provient de différents éléments : 

Les produits vinic�R�O�H�V���V�R�Q�W���L�V�V�X�V���G�H���O�¶�D�J�U�L�F�X�O�W�X�U�H�����,�O�V���V�R�Q�W���G�R�Q�F���W�U�q�V���I�R�U�W�H�P�H�Q�W���L�P�S�D�F�W�p�V���S�D�U���O�H�V��

diverses influences environnementale, climatique, etc., qui vont conditionner leurs qualités 

organoleptiques. Le vin, sa qualité, son goût sont donc particulièrement ancrés et dépendants 

�G�H���V�R�Q���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����*�X�L�G�U�\���H�W���D�O��, 2009). Comme le rappellent Heslop et al. (2010) p.291 « le 

terroir est un déterminant absolu ou du moins un déterminant significatif du goût et de la qualité 

des vins. ». Pour certains�����O�H���Y�L�Q���H�V�W���P�r�P�H���O�H���S�U�R�G�X�L�W���L�V�V�X���G�H���O�¶�D�J�U�L�F�X�O�W�X�U�H���O�H���S�O�X�V ancré à son 

lieu de production : �³il serait difficile de trouver un produit agricole plus fréquemment associé 

à un "lieu" que le bon vin�´�����7�K�R�G�H���H�W �0�D�V�N�X�O�N�D���������������S�����������������/�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���X�Q�L�T�X�H�V���G�¶�X�Q��

vin sont le fruit �G�H���O�D���F�R�P�E�L�Q�D�L�V�R�Q���D�L�Q�V�L���T�X�H���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�G�p�S�H�Q�G�D�Q�F�H���G�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���S�U�p�V�H�Q�W�V���G�D�Q�V��

son lieu de production (Famularo et al., 2010). Il existe donc une incroyable diversité de vins, 

dont la qualité peut varier en fonction des années. 

De plus, l�H�� �Y�L�Q�� �H�V�W�� �O�H�� �I�U�X�L�W�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�H�� �S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W��long et complexe 

(Lockshin et al., 2000) (�T�X�H�� �O�¶�R�Q�� �S�R�X�U�U�D�L�W�� �R�S�S�R�V�H�U�� �D�X�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�H production des produits 

manufacturés). �$�L�Q�V�L�����S�O�X�V�L�H�X�U�V���D�Q�Q�p�H�V���V�R�Q�W���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�V���H�Q�W�U�H���O�D���S�O�D�Q�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�L�H�G���G�H���Y�L�J�Q�H��

�H�W�� �O�¶�R�E�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �I�L�Q�L���� Ce cycle de production long, �V�R�X�P�L�V�� �j�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�V��

notamment climatiques, représente une problématique de taille pour le marketing.  Comme le 

rappelle Lockshin et al. (2000), comment prédire les goûts recherchés par les consommateurs 

dans plusieurs années ? Ajoutons que le vin en tant que produit transformé est le fruit des 

caractéristiques de sa rég�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H����mais aussi du savoir-faire des viticulteurs (cet impact 

est nommé facteur humain par Van Ittersum et al., 2003). Son processus de production, en plus 

�G�¶�r�W�U�H���G�p�S�H�Q�G�D�Q�W���G�H�V���F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�V���F�O�L�P�D�W�L�T�X�H�V�����U�H�S�R�V�H���G�R�Q�F���V�X�U���G�H���W�U�q�V���Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V���Y�D�U�L�D�E�O�H�V�� 
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A�M�R�X�W�R�Q�V���j���F�H�O�D���O�H���P�R�G�H���G�H���F�R�P�P�H�U�F�L�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H���G�X���Y�L�Q�����/�¶�D�F�K�D�W�����J�p�Q�p�U�D�O�H�P�H�Q�W���H�I�Iectué 

en grande surface (80% des achats de vin ont lieu en grande surface���� �.�R�U�F�K�L�D�� �H�W�� �/�D�F�°�X�L�O�K�H��

2006), va confronter le consommateur à une quantité très importante de produit, généralement 

des centaines ou des milliers (contre quelques dizaines au maximum pour les autres produits, 

Lecocq et Visser 2006). Ces références exhibent différents cépage, millésimes, régions 

�G�¶�R�U�L�J�L�Q�H ou marques (Lecocq et Visser 2006). Ajoutons �j���F�H�O�D���T�X�¶�H�Q���S�O�X�V���G�H�V���Y�L�Q�V���G�H���O�¶�D�Q�F�L�H�Q��

monde (France, Italie, Espagne) le consommateur se trouve désormais confronté aux vins du 

nouveau monde (Argentine, Australie, Chili, Afrique du Sud, états unis, etc.) (Lecocq et Visser, 

2006). La bouteille de vin elle-�P�r�P�H���S�H�X�W���S�U�p�V�H�Q�W�H�U���G�H�V���I�R�U�P�H�V���W�U�q�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���G�¶�X�Q���Y�L�Q���j���O�¶�D�X�W�U�H��

(Celhay et al., 2017). Le consommateur est également confronté à la multiplication des labels 

(Thach et Olsen 2006). Face à une offre aussi diversifiée le consommateur peut se retrouver 

�G�p�U�R�X�W�p�� �S�D�U�� �O�D�� �F�R�P�S�O�H�[�L�W�p�� �G�H�� �F�H�W�W�H�� �V�L�W�X�D�W�L�R�Q�� �G�¶�D�F�K�D�W�� ���%�U�X�Z�H�U�� �H�W�� �-�R�K�Q�V�R�Q���� ������������ 70% des 

consommateurs français reconnaissent ainsi rencontrer des difficultés au moment de leurs choix 

(Ertus et al., 2017).  

Précisons que dans �X�Q�H���J�U�D�Q�G�H���P�D�M�R�U�L�W�p���G�H�V���F�D�V���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���Q�¶�D���S�D�V���O�¶�R�S�S�R�U�W�X�Q�L�W�p���G�H���J�R�€�Wer 

le produit (Hollebeek et al., 2007) ni même de le voir, sa bouteille étant la plupart du temps 

colorée (Ertus et al., 2017). Pire, �O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���Q�¶�D���T�X�H���S�H�X���G�H���W�H�P�S�V���S�R�X�U���I�D�L�U�H��son choix 

(Britton, 1992). Enfin, précisons que �O�H�� �Y�L�Q�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �V�W�D�E�L�O�L�V�p���� �F�H�V�� �T�X�D�O�L�W�p�V��

organoleptiques évoluant au grès des années (Ertus et al., 2017). Deux bouteilles ayant la même 

provenance mais des millésimes différents pouvant, au final, avoir une qualité gustative très 

disparates.  �)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W�����O�H���F�K�R�L�[���G�¶�X�Q���Y�L�Q���H�V�W���D�Y�D�Q�W���W�R�X�W���E�D�V�p���V�X�U���O�H�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���L�Q�G�L�T�X�p�H�V���V�X�U��

son étiquette (Hollebeek et al., 2007). Cette dernière comporte différentes indications, liées à 

des indices intra et extrinsèques ainsi que des informations légales. �/�¶�D�F�K�D�W���G�¶�X�Q���Y�L�Q���H�Q�W�U�D�L�Q�H��

donc le consommateur à traiter de très nombreuses informations, indices de qualité.  Précisons 

ici que le nombre de ces indices est fortement limité par la surface particulièrement réduite de 

�O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H����Or, l�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���H�W���O�D���K�L�p�U�D�U�F�K�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���F�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���Y�D�U�L�Hnt �G�¶�X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���j��

�O�¶�D�X�W�U�H�����H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�H���Q�R�P�E�U�H�X�[���I�D�F�W�H�X�U�V : son implication dans le vin (Hollebeek et al., 2007), 

ses connaissances du produit (Spielmann, 2015), etc.  
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Le vin, de par sa nature, est un produit expérientiel (Bruwer et al., 2011). Cela est notamment 

du �D�X���I�D�L�W���T�X�¶�L�O���Q�¶�H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�¶�p�Y�D�O�X�H�U���V�D���T�X�D�O�L�W�p���T�X�¶�D�S�U�q�V���O�¶�D�Y�R�Lr consommé (Barber et al., 

2006). Signalons ici une autre spécificité des produits vinicoles : le consommateur fait face à 

une incertitude quant à sa capacité à évaluer la qualité du produit (Heslop et al., 2010). Le vin, 

�F�R�Q�V�L�G�p�U�p���F�K�L�P�L�T�X�H�P�H�Q�W���R�X���G�¶�X�Q���S�R�L�Q�W���G�H���Y�X���V�H�Q�V�R�U�L�H�O�O�H�����D�S�S�D�U�D�L�W���F�R�P�P�H���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���F�R�P�S�O�H�[�H��

(Lee et Lee, 2008). �$�� �W�L�W�U�H�� �G�¶�H�[�H�P�S�O�H����il est surprenant de constater que le consommateur a 

généralement du mal à identifier un vin en fonction de sa description gustative (Charter et al., 

1999). �$�M�R�X�W�R�Q�V���j���F�H�O�D���T�X�H���O�D���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���P�r�P�H���G�H���F�H���T�X�¶�H�V�W���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�X���Y�L�Q���V�H�P�E�O�H���G�p�S�H�Q�G�U�H��

du consommateur considéré (Charter et Pettigrew, 2006). 

Enfin, en tant que produit alimentaire, le vin fait face aux considérations post-modernistes des 

consommateurs. En effet, depuis les années 80 �± �����¶�����O�H�V���V�F�D�Q�G�D�O�H�V���D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H�V�����O�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q��

des OGM, la prise de conscience des conséquences environnementales de la production etc. ont 

diminué la confiance envers les sciences en général et la qualité alimentaire en particulier 

(Dimara et Skuras, 2005). En réponse, les consommateurs rechercheraient de la traçabilité, des 

produits « vrais », authentiques. Ainsi, et pour satisfaire une certaine nostalgie, un besoin de 

naturel, �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �S�U�r�W�H�� �G�H�� �S�O�X�V�� �H�Q�� �S�O�X�V�� �G�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �j�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �T�X�¶�L�O��

consomme. 

Réunies, ces différentes conditions créent un fort besoin en information de la part du 

consommateur. Cependant les seuls indices de qualité disponibles sont communiqués via les 

étiquettes (Lockshin et Corsi, 2012). Le vin est donc un produit du type « high information need 

�± low information provision » Heslop et al. (2010) p 288. �/�H�V���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���G�¶�D�F�K�D�W�V���O�L�p�V���D�X���Y�L�Q 

sont complexes, souvent différents de la plupart des autres produits alimentaires (Lockshin et 

Hall, 2003). Pour faire ce choix, le consommateur se base sur les indices de qualité disponibles 

sur �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �D�Y�D�Q�W�� �H�W�� �O�D�� �F�R�Q�W�U�H�� �p�W�L�T�X�H�W�W�H�� ���/�R�F�N�V�K�L�Q�� �H�W�� �+�D�O�O, 2003), qui influencent donc le 

comportement du consommateur (Lunardo et Guérinet, 2007) �)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W���� �O�H�� �F�K�R�L�[�� �G�¶�X�Q�� �Y�L�Q��

�V�¶�D�Y�q�U�H���r�W�U�H���X�Q�H���W�k�F�K�H��souvent difficile pour le consommateur (Korchia et Lac�°�X�L�O�K�H, 2006). 

�/�D���V�L�W�X�D�W�L�R�Q���G�X���Y�L�Q���H�W���G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���G�X���Y�L�Q�����G�¶�X�Q���S�R�L�Q�W���G�H���Y�X�H���P�D�Q�D�J�p�U�L�D�O��et théorique est donc 

�G�p�O�L�F�D�W�H�����%�D�L�V�V�H���G�H���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�����F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���G�¶�K�D�E�L�W�X�G�H�����H�Q�W�U�p�H���G�H���Q�R�X�Y�H�D�X�[���F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�W�V��

internationaux, etc.  
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Cette revue de la littérature débutera par une explication des mécanismes expliquant le choix 

�G�¶�X�Q���Y�L�Q�����O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���G�X���S�D�F�N�D�J�L�Q�J���G�H���F�H�O�X�L-ci. Ensuite, nous tenterons de 

segmenter les différents consommateurs, puis nous préciserons les impacts et implications des 

différents mécanismes cognitifs et affectifs mis en jeux. 
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B- �/�H�V���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���H�[�S�O�L�T�X�D�Q�W���O�H���F�K�R�L�[���G�¶�X�Q���Y�L�Q 

�$�Y�D�Q�W���O�¶�D�F�K�D�W���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���� �O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���Y�R�Q�W���p�Y�D�O�X�H�U���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���R�S�W�L�R�Q�V���T�X�L���O�H�X�U�V��

sont proposées afin de faire le choix le plus bénéfique. Pour cela, il leur faut connaître ces 

produits. Ils ont donc besoin �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V, �T�X�¶�Lls cherchent lors de la phase de pré-achat, afin 

de comparer les différentes options qui leurs sont proposées (Bruwer et Johnson, 2010). De très 

�Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V���U�H�F�K�H�U�F�K�H�V���R�Q�W���L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�p���F�H�V���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Qs (Spielmann, 2015). Ainsi, 

il est connu que dans la phase de pré-achat, le consommateur fait face à une interrogation : le 

produit va-t-il correspondre à ses attentes en termes de qualité ? �/�X�L���S�H�U�P�H�W�W�U�H���G�¶�D�W�W�H�L�Q�G�U�H���V�H�V��

objectifs ?  

�&�H�V���L�Q�W�H�U�U�R�J�D�W�L�R�Q�V���V�R�Q�W���G�X�H�V���D�X���I�D�L�W���T�X�¶�L�O���H�V�W���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W���U�D�U�H���T�X�H���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���G�L�V�S�R�V�H��

de toutes les informations nécess�D�L�U�H�V�� �j�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W���� �T�X�¶�L�O�� �Q�H�� �F�R�Q�Q�D�v�W�� �D�O�R�U�V�� �T�X�H��

partiellement lors de sa décision. Il va donc utiliser les informations dont il dispose comme 

�L�Q�G�L�F�H�V���O�X�L���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�¶�p�Y�D�O�X�H�U �R�X���G�¶�L�Q�I�p�U�H�U les traits de qualités inaccessibles des différentes 

�R�S�W�L�R�Q�V���T�X�L���V�¶�R�I�I�U�H�Q�W���j���O�X�L���� 

Ainsi, il  va sélectionner certains attrib�X�W�V���G�X���S�U�R�G�X�L�W���T�X�¶�L�O���W�U�R�X�Y�H���S�H�U�W�L�Q�H�Q�W�V�� les pondérer, puis 

les comparer aux contraintes liées à son acquisition (son prix, la difficulté à se le procurer, etc.) 

�D�I�L�Q���G�H���G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U���O�D���P�H�L�O�O�H�X�U�H���R�S�W�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W�����2�U�W�K���H�W���.�U�ã�N�D 2002).  Le produit peut ainsi être 

évalué de deux façons :  

�¾ �'�¶�X�Q�H�� �I�D�o�R�Q�� �J�O�R�E�D�O�H ���� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�V�W�� �D�O�R�U�V�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�p�� �F�R�P�P�H�� �X�Q�� �W�R�X�W���� �2�Q�� �S�D�U�O�H�� �G�¶�X�Q�H��

évaluation holistique (Bloch 1995) ; 

�¾ �(�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V �����O�H���S�U�R�G�X�L�W���H�V�W���D�O�R�U�V���F�R�Q�V�L�G�p�U�p���F�R�P�P�H���X�Q�H���V�R�P�P�H���G�¶�D�W�W�U�L�E�X�W�V�����T�X�H���O�H��

consommateur utilisera pour déterminer la qualité du produit (Spielmann, 2015 ; Miyazaki 

et al., 2005, etc.). Ces attributs sont alors utilisés comme indices pour inférer le niveau de 

qualité du produit, la somme �T�X�¶�L�O���H�V�W���S�U�r�W �j���V�D�F�U�L�I�L�H�U���S�R�X�U���V�H���O�¶�R�I�I�U�L�U�����Ves fonctionnalités, 

etc. (Hoegg et Alba, 201������ �6�S�L�H�O�P�D�Q�Q���� �������������� �/�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �L�Q�G�L�F�H�V�� �V�X�U�� �O�H��

comportement du consommateur est soumis à de nombreuses influences (notamment liées 

aux caractéristiques du répondant) (Spielmann 2015).  

En 1996, Grunert et al. ont proposé un cadre interprétatif, le « total food quality model ». Ce 

modèle explicite la relation entre les différents indices de qualité perçue par le consommateur 

�G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H���H�W���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���L�P�S�D�F�W�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�X�[���L�Q�G�X�L�W�V�� 
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Précisons ici q�X�H�� �O�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �P�r�P�H�� �G�H�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �D�J�U�R�D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H�� �U�H�J�U�R�X�S�H��

de �Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V�� �H�W�� �L�O�� �Q�H�� �V�H�P�E�O�H�� �S�D�V�� �T�X�¶�X�Q consensus ait été trouvé (Brunsø et al., 

2002). De la même façon, la définition même de la quali�W�p���G�¶�X�Q���Y�L�Q�����V�L���F�H�W�W�H���G�H�U�Q�L�q�U�H���D un impact 

très fort sur le comportement du consommateur (Hauck, 1990), est particulièrement ambiguë, 

imprécise �H�W�� �V�H�P�E�O�H�� �Q�H�� �S�D�V�� �r�W�U�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�X�D�O�L�V�p�H�� �G�¶�X�Q�H�� �I�D�o�R�Q�� �K�R�P�R�J�q�Q�H�� �S�D�U�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U 

(Bruwer et Johnson, 2010 ; Lecocq et Visser, 2006).   

Certains traits de la qualité semblent néanmoins arrêtés (Grunert, 2005). Ainsi, il existerait une 

qualité objective et une qualité subjective : 

�¾ �/�D���S�U�H�P�L�q�U�H���V�H�U�D�L�W���O�H���U�p�V�X�O�W�D�W���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���F�R�Q�V�W�L�W�X�W�L�I���G�H���O�¶�D�O�L�P�H�Q�W���H�W���G�H�V���S�U�R�F�H�V�V�X�V��

mis en place pour sa conception (ingrédients, recette, etc.). La qualité objective de la 

�Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�V�W���O�¶�D�I�I�D�L�U�H���G�Hs ingénieurs et des producteurs ;  

�¾ La seconde, la qualité subjective, est, in fine, déterminée par le consommateur (Brunsø et 

al., ���������������&�H�V���G�H�X�[���F�R�Q�F�H�S�W�V���V�R�Q�W���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�����P�r�P�H���V�¶�L�O�V���V�R�Q�W�����I�R�U�W�H�P�Hnt �"�����G�p�S�H�Q�G�D�Q�W���O�¶�X�Q��

�G�H���O�¶�D�X�W�U�H (Grunert, 2005). 

 

La qualité subjective, qui nous intéresse ici, est généralement considérée comme un concept 

�P�X�O�W�L�G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�Q�H�O���� �F�¶�H�V�W-à-dire que le consomma�W�H�X�U�� �Y�D�� �p�Y�D�O�X�H�U�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�Q��

�X�W�L�O�L�V�D�Q�W���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���G�X���S�U�R�G�X�L�W���T�X�¶�L�O���S�H�U�o�R�L�W���H�W���O�H�V���L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V���T�X�¶�L�O���F�U�p�H grâce 

à ces dernières (Brunsø et al., 2002). Précisons que selon ces auteurs, différentes 

caractéristiques des produits vont impacter différemment la qualité perçue. Notamment, 

certaines caractéristiques, certains indices, sont utilisés lors de la phase de pré-achat (la couleur 

�G�¶�X�Q�H���Y�L�D�Q�G�H�����O�¶�D�V�S�H�F�W���G�¶�X�Q���I�U�X�L�W���R�X���V�R�Q���R�G�H�X�U�����H�W���G�¶�D�X�W�U�Hs lors de son usage (par exemple le 

goût, la praticité). Dans nos travaux, les seuls indices manipulables sont les premiers.  

�'�D�Q�V���F�H���F�R�Q�W�H�[�W�H�����O�H���W�R�W�D�O���I�R�R�G���T�X�D�O�L�W�\���P�R�G�H�O���� �V�H�P�E�O�H���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W���D�G�D�S�W�p���j�� �O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�X��

comportement du consommateur. En effet, ce modèle permet de �W�H�Q�L�U���F�R�P�S�W�H���G�H���O�¶�D�V�S�H�F�W���P�X�O�W�L-

�D�W�W�U�L�E�X�W�V�� �H�W�� �K�L�p�U�D�U�F�K�L�T�X�H�� �G�H�� �O�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H�� �S�D�U�� �O�H��

consommateur. De plus, elle est notamment basée sur la notion de satisfaction ainsi que sur le 

calcul coût/bénéfice pour le consommateur, connu pour avoir une place prépondérante en TRA 

et TPB (Brunsø et al., 2002). 
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 Ce modèle, présenté ci-dessous (Figure 18) �V�S�p�F�L�I�L�H�� �D�L�Q�V�L�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�V différents éléments 

constitutifs �G�H���O�¶�R�I�I�U�H���V�X�U���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���D�L�Q�V�L���T�X�H���V�X�U���O�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�X���F�O�L�H�Q�W��  

�,�O���H�V�W���W�R�X�W���G�¶�D�E�R�U�G���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���G�H���Q�R�W�H�U���T�X�H���F�H���P�R�G�q�O�H���V�p�S�D�U�H���O�H�V phases évaluatives pré et post-

achat.  Lors de la première phase, le consommateur���� �j�� �W�U�D�Y�H�U�V���F�H���T�X�¶�L�O���S�H�U�o�R�L�W���G�X���S�U�R�G�X�L�W�� va 

développer des attentes à propos de la qualité du produit considéré. Ces attentes sont ensuite, 

lors de la seconde phase, confrontés à la qualité subjective, ou �F�H���T�X�H���O�¶�R�Q���S�R�X�U�U�D�L�W���Q�R�P�P�H�U���O�D��

qualité « expérimentée » (Brunsø et al., 2002). 

Lors de la phase de pré-achat, étudiée lors de ces travaux de recherche, le consommateur va 

�X�W�L�O�L�V�H�U���O�H�V���I�U�D�J�P�H�Q�W�V���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�����L�Q�G�L�F�H�V�����j���V�D���G�L�V�S�R�V�L�W�L�R�Q���S�R�Xr évaluer la qualité du produit. 

Cette évaluation lui permet �G�H�� �I�R�U�P�H�U�� �G�H�V�� �D�W�W�H�Q�W�H�V���� �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �L�Q�G�L�F�H�V�� �j�� �O�D��

disposition du consommateur, leurs impacts, leurs imbrications peuvent sembler, de prime 

abord, particulièrement anarchiques. Ainsi, comme le rappel Brunsø et al. (2002) p.9 « les 

consommateurs utilisent la couleur de la viande pour en déduire la tendresse �ª���E�L�H�Q���T�X�¶�D���S�U�L�R�U�L����

ces deux éléments ne soient que faiblement ou non corrélés. Le caractère parfois anarchique de 

�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�V���L�Q�G�L�F�H�V tient à la nécessité de disposer �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Qs non-disponibles lors de 

la phase de pré-achat, mais aussi à la complexité des mécanismes qui le régissent.  

�3�D�U�� �H�[�H�P�S�O�H���� �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �Y�L�W�L�F�R�O�H���� �O�H�V�� �P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V�� �U�p�J�L�V�V�D�Q�W�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V��

indices vont changer en fonction du niveau de connaissances du consommateur avec cette 

famille de produit (Spielman, 2014).  

Figure 18 Le total food quality model, issue de Brunsø et al. (2002), p8 
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Ainsi, un consommateur peu averti utilisera de nombreux indices, surtout extrinsèques, pour en 

�G�p�G�X�L�U�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�¶�X�Q���Y�L�Q�����8�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���D�\�D�Q�W���X�Q�H���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H���P�R�\�H�Q�Q�H���X�W�L�O�L�V�H�U�D���O�X�L���Xn 

�P�p�O�D�Q�J�H�� �G�¶�L�Q�G�L�F�H�� �L�Q�W�U�D�� �H�W�� �H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V�� �T�X�D�Q�G�� �X�Q�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �D�Y�H�U�W�L��

�Q�¶�X�W�L�O�L�V�H�U�D���T�X�D�V�L���H�[�F�O�X�V�L�Y�H�P�H�Q�W�����T�X�H��peu d�¶�Lndices extrinsèques. De même, Sáenz-Navajas et 

al. (2013) �P�R�Q�W�U�H�Q�W���T�X�H���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���L�Q�G�L�F�H�V���Q�¶�R�Q�W���S�D�V���O�H���P�r�P�H���S�R�L�G�V���G�D�Q�V���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q��

produit en fonction de la nationalité du consommateur (Espagne vs. France). Précisons ici que 

pour êtr�H���X�W�L�O�L�V�p���G�D�Q�V���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���S�U�p-�D�F�K�D�W���G�¶�X�Q��produit, un indice doit être perçu par le client 

�F�R�P�P�H���D�\�D�Q�W���X�Q���L�P�S�D�F�W���V�X�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���D�W�W�H�Q�G�X�H�����'�H���S�O�X�V���� �O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���L�Q�G�L�F�H�V����

leurs perceptions ou non, etc. sont notamment impactées �S�D�U���O�D���V�L�W�X�D�W�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W�����%�U�X�Q�V�¡���H�W���D�O��, 

2002). 

La qualité �Q�¶�H�V�W���S�D�V���O�H���V�H�X�O���F�R�Q�F�H�S�W���p�Y�D�O�X�p���j���O�¶�D�L�G�H���G�¶�L�Q�G�L�F�Hs lors de la phase de pré-achat. Ainsi, 

�G�D�Q�V���O�H���F�D�G�U�H���G�X���7�R�W�D�O���)�R�R�G���4�X�D�O�L�W�\���P�R�G�H�O�����O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���Y�D���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���p�Y�D�O�X�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X��

produit sur son besoin en valeur, de ces motivations (Brunsø et al., 2002). 

�&�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���p�O�p�P�H�Q�W�V�����L�Q�G�L�F�H�V�����S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�¶�p�Y�D�O�X�H�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����O�H�X�U�V���F�D�S�D�F�L�W�p�V���j��

aider le consommateur à atteindre ses buts ou à respecter ses valeurs sont ensuite évalués en 

rapport des différents coûts liés au produit. Généralement résumé à travers le prix perçu du 

produit, le consommateur va alors comparer les pour (éléments liés à la qualité, à ces buts, etc.) 

�H�W�� �O�H�V�� �F�R�Q�W�U�H�V�� ���O�H�V�� �F�R�€�W�V���� �O�L�p�V�� �j�� �O�¶�D�F�K�D�W�� �G�H�� �V�R�Q�� �S�U�R�G�X�L�W���� �/�H�� �U�p�V�X�O�W�D�W�� �G�H�� �F�H�W�W�H�� �F�R�P�S�D�U�D�L�V�R�Q��

�G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W���H�Q�V�X�L�W�H���O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�¶�D�Fhat (Brunsø et al., 2002). 

�'�D�Q�V���O�H���F�D�V���R�•���F�H�V���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���H�Q�W�U�D�L�Q�H�Q�W���O�¶�D�F�K�D�W���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����L�O���H�V�W���D�O�R�U�V acheté puis consommé. 

Lors de cet acte de consommation, le consommateur va alors pouvoir évaluer la qualité 

subjective. Cette expérience de la qualité est sujette à de très nombreuses influences : le produit 

et ses qualités évidement, mais aussi des facteurs situationnelles (le produit a-t-il été consommé 

seul ? à quelle heure ? dans quel lieu ?) et des facteurs propres au consommateur (son humeur, 

son expérience avec le produit, etc.) Précisions ici que les attentes liées à la qualité (développées 

lors de la phase de pré-achat) vont également impacter la qualité perçue (Brunsø et al., 2002). 

Rappelons ici que le rapport entre les attentes liées à la qualité �H�W���V�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���O�R�U�V���G�H���O�¶�D�F�W�H���G�H��

consommation est généralement considéré comme un déterminant de la satisfaction (Oliver, 

���������������G�R�Q�W���O�H���U�{�O�H���H�V�W���S�U�L�P�R�U�G�L�D�O���G�D�Q�V���O�D���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�H���U�p-achat. De plus, la 

�V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q���H�V�W���O�¶�X�Q�H���G�H�V���G�L�P�H�Q�V�L�Rns du Cold BRQ (Nyffeneger et al., 2015) et a donc un impact 

relationnel fort. 
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�'�¶�D�X�W�U�H�V���P�R�G�q�O�H�V���R�Q�W���p�W�p���S�U�R�S�R�V�p�V�����S�D�U���H�[�H�P�S�O�H���*�H�U�D�J�K�W�\ et Torres �����������������D�G�D�S�W�p�V���G�¶�$�V�V�D�H�O��
(2005). 

 

Ce modèle, adapté à la consommation de vin, semble particulièrement en adéquation avec notre 

�p�W�X�G�H���� �&�H�S�H�Q�G�D�Q�W���� �S�U�R�Y�H�Q�D�Q�W�� �G�¶�X�Q�� �M�R�X�U�Q�D�O�� �S�H�X��connu dans notre discipline (Wine consumer 

�E�H�K�D�Y�L�R�U���� �H�W�� �Q�¶�D�\�D�Q�W�� �p�W�p�� �F�L�W�p�� �T�X�H�� ���� �I�R�L�V�� �H�Q�� ������ �D�Q�V���� �L�O�� �Q�¶�D�� �S�D�V�� �p�W�p�� �U�H�W�H�Q�X�� �G�D�Q�V ces travaux de 

recherches. 

1- �/�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���L�P�S�D�F�W�D�Q�W���O�H���F�K�R�L�[���G�¶�X�Q���Y�L�Q 

L�H���S�D�F�N�D�J�L�Q�J���G�X���Y�L�Q���H�W���O�H�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���T�X�¶�L�O���F�R�P�S�R�U�W�H�����S�H�Xvent être considérées comme des 

indices de qualité. Ces indices sont utilisés par le consommateur pour évaluer la qualité du vin 

par rapports aux autres qui lui sont présentés. Plus précisément, les indices de qualité transmis 

par le packaging du vin seront évalués de façon subjective, par rapport aux perceptions des 

consommateurs (Rocchi et Stefani, 2005). 

Figure 19 Le processus d'achat d'un vin, issu de Geraghty et Torres (2009), p8 
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En tenant compte de la theory of planed behavior, cette évaluation doit être médiatisée par les 

croyances et les attitudes de chaque consommateur (Lunardo et Guerinet 2007). Le vin étant un 

produit expérientiel et alcoolisé, il apparait comme dichotomique concernant les croyances qui 

y sont associées�����F�¶�H�V�W���X�Q�H���V�R�X�U�F�H���G�H���S�O�D�L�V�L�U, social notamment mais aussi une menace (pour la 

�V�D�Q�W�p���R�X�����G�D�Q�V���O�¶�H�[�F�q�V�����S�R�X�U���O�D���Y�L�H���V�R�F�L�D�O��. Ainsi, selon Lunardo et Guérinet (2007), ce statut 

particulier pousserait les consommateurs potentiels à porter une attention toute particulière à la 

�T�X�D�O�L�W�p���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����W�R�X�M�R�X�U�V���V�H�O�R�Q���F�H�V���G�H�U�Q�L�H�U�V�����O�D���T�X�D�O�L�W�p���Q�¶�H�V�W���S�D�V���O�H���V�H�X�O���I�D�F�W�H�X�U��

�H�[�S�O�L�F�D�W�L�I���G�X���F�K�R�L�[���G�¶�X�Q���Y�L�Q���� 

�,�O�� �H�V�W���D�L�Q�V�L���S�R�V�V�L�E�O�H���G�¶�p�Y�R�T�X�H�U���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���P�R�W�Lvations : sociale, utilitaire et expérientielle 

�O�L�p�H�V���D�X���F�K�R�L�[���H�W���j���O�¶�D�F�K�D�W���G�¶�X�Q���Y�L�Q�����3�R�X�U���-�R�K�Q�V�R�Q���H�W���%�U�X�Z�H�U��������������, la nature expérientielle du 

vin pousse les consommateurs à se baser majoritairement sur des indices extrinsèques pour en 

évaluer la qualité. Certains comme Orth et �.�U�ã�N�D �������������� �L�G�H�Q�W�L�I�L�H�Q�W�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �I�D�F�W�H�X�U�V��

�H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V���F�D�S�D�E�O�H�V���G�¶�L�P�S�D�F�W�H�U���O�H���F�K�R�L�[���G�¶�X�Q�H��bouteille (figure 20).  

 

Figure 20 �/�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���I�D�F�W�H�X�U�V���L�P�S�D�F�W�D�Q�W���O�H���F�K�R�L�[���G�
�X�Q���Y�L�Q�����L�V�V�X���G�H���2�U�W�K���H�W���.�U�ã�N�D�������������������S���������� 
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�$�L�Q�V�L�����O�H���F�K�R�L�[���G�¶�X�Q���Y�L�Q���V�H�U�D�L�W���O�L�p���� 

�¾ Aux facteurs « push �ª���� �F�¶�H�V�W-à-dire aux différentes motivations �G�¶�R�U�G�U�H�� �S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H��

(hédonisme, sociabilisassions, relaxation, etc.) ; 

�¾ Aux facteurs « pull », prix, méthode de production, réputation du producteur, aspect 

sanitaire du produit, etc. ; 

�¾ Des facteurs temporels, notamment le temps disponible pour prendre l�D���G�p�F�L�V�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W�����O�H��

moment de consommation, etc. ; 

�¾ �'�H�V���I�D�F�W�H�X�U�V���H�[�R�J�q�Q�H�V���j���O�D���G�p�F�L�V�L�R�Q�����O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���G�¶�D�F�K�D�W�����O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���G�D�Q�V���O�H�T�X�H�O��

�O�H���Y�L�Q���V�H�U�D���F�R�Q�V�R�P�P�p�����O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���O�p�J�D�O�����O�H���F�R�Q�W�H�[�W�H���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�����H�W�F�� ; 

�¾ �/�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���F�R�€�W�V���T�X�H���O�¶�D�F�K�D�W���D���S�R�X�U���O�H���F�O�L�H�Q�W�����F�R�€�W���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����F�R�€�W���G�H���O�¶�X�V�D�J�H�����H�W�F�� 

Il apparait rapidement que le praticien marketing ou le producteur ont un impact sur un nombre 

�G�¶�p�O�p�P�H�Q�W�V�� �O�L�P�L�W�ps, les facteurs « pull ». Orth et �.�U�ã�N�D (2002), se basant sur les travaux de 

Hauck (1991), détaillent les différentes caractéristiques du vin, accessibles pour le client, 

pouvant être manipulées par le producteur. Comme ils le rappellent, tous les consommateurs ne 

se basent pas sur tous ces ind�L�F�H�V���S�R�X�U���G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�¶�X�Q���Y�L�Q�����*�p�Q�p�U�D�O�H�P�H�Q�W�����L�O�V���E�D�V�H�Q�W��

leurs choix sur un faible �Q�R�P�E�U�H���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V�����D�Y�H�F���O�H�V�T�X�H�O�V���L�O�V���V�R�Q�W���I�D�P�L�O�L�H�U�V�����/�D���I�L�J�X�U�H��21, issue 

des travaux de Orth et Krska (2002), résume les différents attributs potentiellement pris en 

�F�R�P�S�W�H���O�R�U�V���G�X���F�K�R�L�[���G�¶�X�Q���Y�L�Q�� 

 

Figure 21 L�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���D�W�W�U�L�E�X�W�V���G�X���Y�L�Q���H�Q���W�D�Q�W���T�X�H���S�U�R�G�X�L�W�����L�V�V�X���G�H���2�U�W�K���H�W���.�U�ã�N�D�������������������S���������� 
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Constatons ici que le design des étiquettes, la mise en avant de méthode de production ou du 

lie�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���Y�L�Q���I�D�L�W���S�D�U�W�L�H���G�H�V���D�W�W�U�L�E�X�W�V���O�L�p�V���D�X���Y�L�Q���X�W�L�O�L�V�p���S�D�U���O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���S�R�X�U���I�D�L�U�H��

leurs choix. Ainsi, les manipulations des étiquettes effectuées lors de ce travail devraient 

impacter les intentions de comportement des consommateurs. Précis�R�Q�V���L�F�L���T�X�H���O�¶�X�V�D�J�H���T�X�L���H�V�W��

fait des différents indices dépend de variables propres au consommateur. Par exemple, Rocchi 

et Stefani (2005), p. 34, lient l�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���j���F�H���W�U�D�Y�D�L�O���G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q : « Plus 

l'implication psychologique liée à la recherche de la qualité est importante, plus le rôle de 

�O�
�H�P�E�D�O�O�D�J�H���H�Q���W�D�Q�W���T�X�¶�L�Q�G�L�F�H���G�H���T�X�D�O�L�W�p���G�H�Y�L�H�Q�W���S�H�U�W�L�Q�H�Q�W���H�W���G�H�P�D�Q�G�H���X�Q�H���D�S�S�U�R�F�K�H���H�I�I�L�F�D�F�H���G�H��

son design. �ª���$�L�Q�V�L�����O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��a un impact sur la façon même dont sont 

traitées les indices. �'�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���W�\�S�H�V���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V���O�L�p�V���j���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�X���S�U�R�G�X�L�W���Y�R�Q�W���r�W�U�H���X�W�L�O�L�V�p�V���S�D�U��

le consommateur. Il est possible de segmenter ces indices en fonction de leur nature intrinsèque 

ou extrinsèque. 

2- Les indices intrinsèques 

Les attributs intrinsèques sont inséparables du produit, ils le constituent de façon physique 

(Miyazaki et al., 2005). Il est impossible de modifier un indice intrinsèque sans altérer le produit 

(Zeithaml, 1988). Ainsi, les indices intrinsèques reflètent les facteurs responsables d�H���F�H���T�X�¶�H�V�W��

le produit et notamment son goût, caractéristique « ultime �ª�� �G�H�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W��

agroalimentaire (Orth et �.�U�ã�N�D, 2002). Selon ces derniers, considérant une boisson, les indices 

intrinsèques correspondent à son goût, sa couleur, sa texture, sa douceur, sa sucrosité. Précisons 

�L�F�L�� �T�X�H�� �O�H�V�� �L�Q�G�L�F�H�V�� �L�Q�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �r�W�U�H�� �G�L�I�I�L�F�L�O�H�V�� �G�¶�D�F�F�q�V, voire complètement 

inaccessibles. Dans ce cas, le consommateur estime la qualité du produit par un jeu 

�G�¶�L�Q�I�p�U�H�Q�F�Hs�����X�W�L�O�L�V�D�Q�W���G�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V�����S�O�X�V���V�L�P�S�O�H���G�¶�D�F�F�q�V�����0�L�\�D�]�D�N�L���H�W���D�O��, 2005)  

En ce qui concerne le vin, dans un contexte français, Spielmann (2014) a défini une liste des 

indices intrinsèques liés �D�X���Y�L�Q�����$�L�Q�V�L�����O�H���F�p�S�D�J�H���� �O�¶�D�S�S�H�O�O�D�W�L�R�Q�����O�H���P�L�O�O�p�V�L�P�H�����O�H���S�U�R�G�X�F�W�H�X�U���H�W��

�O�¶�D�V�S�H�F�W���E�L�R�O�R�J�L�T�X�H���R�X���Q�R�Q���G�X���Y�L�Q���V�R�Q�W des indices intrinsèques. 

3- Les indices extrinsèques 

Les indices extrinsèques sont des éléments non physiques du produit. Ainsi, ils peuvent être 

modifiés sans altérer le produit en lui-même (Miyazaki et al., 2005). Ces indices sont liés aux 

�S�U�R�G�X�L�W�V�����P�D�L�V���Q�¶�H�Q�W�U�H�Q�W���S�D�V���G�D�Q�V���V�D���F�R�P�S�R�V�L�W�L�R�Q���S�K�\�V�L�T�X�H����Zeithaml�������������������,�O���S�H�X�W���V�¶�D�J�L�U���G�X��

�S�U�L�[���� �G�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �J�D�U�D�Q�W�L�H�V���� �G�X�� �S�D�\�V�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H����etc. (Miyazaki et al., 2005 ; 

Zeithaml, 1988). 
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En ce qui concerne le vin, dans un contexte français, Spielmann (2015) a défini une liste des 

indices ext�U�L�Q�V�q�T�X�H�V���O�L�p���D�X���Y�L�Q�����$�L�Q�V�L�����O�D���P�D�U�T�X�H�����O�H���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���D�Y�D�Q�W�����O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H��

arrière, le bouchon, la forme de la bouteille et son graphisme sont des indices extrinsèques. 

Précisons ici que le caractère intrinsèque de certains indices ne fait étonnamment pas consensus. 

Ainsi, Lockshin et Corsi (2012) considèrent que le millésime, ou encore le cépage sont des 

indices extrinsèques. 
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C- Le packaging et les étiquettes 

�/�H���S�D�F�N�D�J�L�Q�J���H�V�W���X�Q���Y�H�F�W�H�X�U���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���S�U�L�Y�L�O�p�J�L�p���S�R�X�U les marques (Howard et Allen, 2006), 

il permet la promotion, le positionnement et la valorisation du produit par le fournisseur 

(Underwood, 2003). En grande distribution notamment, le packaging a une importance 

fondamentale. Comme le rappellent Rocchi et Stefani (2005), le packaging du vin (forme de la 

bouteille, couleur du verre, étiquettes, etc.) représente �O�¶�R�X�W�L�O���I�R�Q�G�D�P�H�Q�W�D�O���G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����,�O���G�R�L�W��

�D�W�W�L�U�H�U���O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�����r�W�U�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�D�Q�W���W�R�X�W���H�Q �I�R�X�U�Q�L�V�V�D�Q�W���V�X�I�I�L�V�D�P�P�H�Q�W���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���S�R�X�U���T�X�H���O�H��

produit �S�X�L�V�V�H���V�H���Y�H�Q�G�U�H���V�D�Q�V���O�¶�L�Q�W�H�U�Y�H�Q�W�L�R�Q���G�¶un commercial. 

�/�H�� �F�R�X�S�O�H�� �p�W�L�T�X�H�W�W�H���� �F�R�Q�W�U�H�� �p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �G�¶�X�Q�� �Y�L�Q��communique toutes les informations liées aux 

indices de qualité liés au vin (Lockshin et Corsi, 2012). Dans le contexte français, il est possible 

�G�¶�D�M�R�X�W�H�U���O�D���I�R�U�P�H���G�H���O�D���E�R�X�W�H�L�O�O�H�����(�Q���H�I�I�H�W�����W�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�P�H�Q�W�����O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���W�H�U�U�R�L�U�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H��

des vins utilisent des bouteilles présentant une forme spécifique, reconnaissable quasi 

�L�Q�V�W�D�Q�W�D�Q�p�P�H�Q�W�� �S�R�X�U�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �D�Y�H�U�W�L���� �$�� �W�L�W�U�H�� �G�¶�H�[�H�P�S�O�H���� �O�H�V�� �E�R�X�W�H�L�O�O�H�V�� �E�R�U�G�H�O�D�L�V�H�� �H�W��

bourguignonne, présentent un profil avec des spécificités fortes. 

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V���T�X�¶�L�O���H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�¶�R�E�W�H�Q�L�U���G�H�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���U�H�O�D�W�L�Y�H�V���j���X�Q���Y�L�Q���V�D�Q�V���T�X�H���F�H�O�O�H-ci soit 

�S�U�p�V�H�Q�W�p�H���V�X�U���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�����/�R�F�N�V�K�L�Q���H�W���&�R�U�V�L�������������������$�L�Q�V�L�����Q�R�P�E�U�H���G�H���V�L�W�H�V���Z�H�E�����G�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V����

de magazines permettent de connaitre le produit, parfois directement sur le lieu de vente. De la 

�P�r�P�H�� �I�D�o�R�Q���� �V�L�� �O�¶�D�F�K�D�W�� �H�V�W�� �H�I�I�H�F�W�X�p�� �H�Q�� �U�H�V�W�D�X�U�D�Q�W�� �R�X�� �H�Q�� �F�D�Y�H���� �O�H�� �F�D�Y�L�V�W�H�� �R�X�� �O�H�� �V�R�P�P�H�O�L�H�U��

�U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H���X�Q�H���V�R�X�U�F�H���W�U�q�V���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� Cependant, comme le rappellent Korchia 

�H�W���/�D�F�°�X�L�O�K�H��������������, �O�¶�D�F�K�D�W���H�V�W���J�p�Q�p�U�D�O�H�P�H�Q�W���H�I�I�H�F�W�X�p���H�Q���J�U�D�Q�G�H���V�X�U�I�D�F�H�����H�W���O�H���F�O�L�H�Q�W���Q�¶�D���G�R�Q�F��

pas accès à ces informations. 

Bouteille bordelaise Bouteille bourguignonne 

Figure 22 Comparaison des bouteilles de type Bourguignonne et Bordelaise 
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Pour le marketing vinicole, le packaging se compose des étiquettes avant et arrière (également 

appelée contre étiquette) (Ertus et al., 2017) ainsi que de la bouteille.  Comme le rappellent ces 

derniers, la mise en rayon des bouteilles sur les lieux de vente, alignées les unes contre les 

�D�X�W�U�H�V�����Q�H���O�D�L�V�V�H���T�X�H���S�H�X���G�H���S�O�D�F�H���j���O�D���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�����H�Q���J�p�Q�p�U�D�O���L�O���H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�¶�L�Q�G�L�T�X�H�U���D�L�Q�V�L��

le lieu de production, le millésime, le cépage, le prix, la contenance et certaines informations 

légales)���� �3�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �L�F�L�� �T�X�H�� �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���� �I�R�U�P�D�W�� �G�H�� �F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�� �U�p�G�X�L�W���� �G�R�L�W�� �L�P�S�p�U�D�W�L�Y�H�P�H�Q�W��

�L�Q�G�L�T�X�H�U�������P�H�Q�W�L�R�Q�V���O�p�J�D�O�H�V�����U�p�G�X�L�V�D�Q�W���X�Q���S�H�X���S�O�X�V���O�¶�H�V�S�D�F�H���G�L�V�S�R�Q�L�E�O�H���S�R�X�U���O�D���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q��

(DGCCRF, 2019). La taille moy�H�Q�Q�H���G�¶�X�Q�H���p�W�L�T�X�H�W�W�H���H�V�W�����H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�H���O�D���U�p�J�L�R�Q���F�R�Q�V�L�G�p�U�p�H����

comprise entre 98cm² et 80cm², permettant de faire figurer, en moyenne 7.19 lignes de texte 

(étiquette et contre étiquette) (Ertus et al., 2017). Si la contre étiquette permet aux vignerons 

�G�¶�Hxprimer �G�¶�D�Y�D�Q�W�D�J�H, (accords mets-�Y�L�Q���� �K�L�V�W�R�L�U�H���G�H���O�¶�H�[�S�O�R�L�W�D�W�L�R�Q�� précisions sur le terroir, 

etc.) celle-�F�L���Q�¶�H�V�W���D�F�F�H�V�V�L�E�O�H���T�X�H���O�R�U�V�T�X�H���O�H���F�O�L�H�Q�W���S�R�W�H�Q�W�L�H�O��a déjà saisi la bouteille, donc que 

�O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���D���G�p�M�j���V�p�G�X�L�W���O�H���F�O�L�H�Q�W���S�R�W�H�Q�W�L�H�O. De plus, elle présente un format réduit également, 

�U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�Q�W���H�Q���P�R�\�H�Q�Q�H�����������G�H���O�D���W�D�L�O�O�H���G�H���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���D�Y�D�Q�W�����V�R�L�W���H�Q�W�U�H�����������F�P�ð���H�W�������F�P�ð�����H�W��

�O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �\�� �D�F�F�R�U�G�H�� �P�R�L�Q�V�� �G�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H�� �T�X�¶�j�� �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �S�U�L�Q�F�L�S�D�O�H��(Thomas et 

�3�L�F�N�H�U�L�Q�J���� �������������� �E�L�H�Q�� �T�X�¶�L�O�V�� �V�H�P�E�O�H�Q�W�� �D�Fcorder une certaine importance aux informations 

présentée (Mueller et al., 2010). Le choix des indices présents sur les étiquettes est donc 

�S�U�L�P�R�U�G�L�D�O���G�D�Q�V���O�D���F�R�P�P�H�U�F�L�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���Y�L�Q�� 

�,�O���H�V�W���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���G�H���S�U�p�F�L�V�H�U���L�F�L���T�X�H���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���G�¶�X�Q���Y�L�Q���H�V�W���X�Q���R�E�M�Ht particulier, limité en termes 

�G�¶�H�V�S�D�F�H, il doit consigner des obligations légales, commerciales et historiques. Ce média de 

communication a une histoire singulière, qui en fait un objet spécifique, complexe à utiliser par 

�O�H���S�U�D�W�L�F�L�H�Q�����(�Q���H�I�I�H�W�����H�O�O�H���O�¶�Rblige à un véritable travail de contorsionniste : comment allier sur 

un support très réduit, informations légales, informations commerciales et tous les aspects 

culturels et traditionnels nécessaires tout en étant suffisamment percutant pour déclencher une 

vente ? 

1- �/�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���G�¶�X�Q���Y�L�Q�����X�Q���Y�H�F�W�H�X�U���G�H���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q���T�X�L���V�¶�L�Q�V�F�U�L�W���G�D�Q�V���X�Q�H���K�L�V�W�R�L�U�H 

Historiquement, (avant le XIXe) le vin était vendu aux tonneaux et consommé dans les tavernes 

�D�X�� �Y�H�U�U�H���� �D�X�� �S�L�F�K�H�W�� �R�X�� �j�� �O�¶�R�X�W�U�H���� �(�Q�� �F�H�V�� �W�H�P�S�V����où �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �Q�¶�H�[�L�V�W�Dit pas, la plupart des 

consommateurs étant �G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V���L�O�O�H�W�W�U�p�V�����*�X�L�F�K�D�U�G�������������������Oe choix du vin se faisait en fonction 

des indications fournies par le tavernier ou le vigneron.  
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Ces indications devaient alors être immédiatement vérifiables par le client �O�R�U�V�T�X�¶�L�O���J�R�X�W�D�L�W���O�H��

produit. Vin blanc ou rouge ? Liquoreux ou sec ? Jeune ou vieux ? Guichard nous indique 

cependant que dans le cas de vins �V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�V�����L�O���p�W�D�L�W���G�¶�X�V�D�J�H���G�H���S�U�p�F�L�V�H�U���O�H���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X��

vin, si celui-ci représenté un vin particulièrement typé et/ou connu (Porto, Madère, Bordeaux 

�R�X���%�R�X�U�J�R�J�Q�H�������/�¶�R�U�L�J�L�Q�H���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���G�X���Y�L�Q�����j���O�¶�p�S�R�T�X�H, décrit surtout une saveur, un type 

�G�H���Y�L�Q�����S�O�X�V���T�X�¶�X�Q���O�L�H�X de production spécifique. En ces temps, la relation est donc tournée vers 

le commerçant, sous forme de confiance interpersonnelle. A cette époque on cherchait plus un 

�L�Q�W�H�U�P�p�G�L�D�L�U�H�� �I�L�D�E�O�H�� �T�X�¶�X�Q�� �Y�L�Q�� �H�Q�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�H�U�� ���*�X�L�F�K�D�U�G���� ��������������Ainsi, le vin se goûte et la 

bouteille semble bien inadaptée à ce mode de consommation. Elle est alors réservée aux 

meilleurs vins et aux clients les plus fortunés. 

�/�D�� �U�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�H�O�O�H�� �Y�D�� �E�R�X�O�H�Y�H�U�V�H�U�� �F�H�V�� �W�U�D�G�L�W�L�R�Q�V�� �V�p�F�X�O�D�L�U�H�V���� �/�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q�H��

bourgeoisie plus nombreuse et les progrès technologiques va peu à peu généraliser la bouteille. 

Ces nouvelles classes aisées délaissent les tavernes, préfèrent boire du vin à table, en famille 

ou en compagnie de leurs semblables. Le vin devient alors un symbole de réussite. Exhiber des 

�E�R�X�W�H�L�O�O�H�V���U�D�I�I�L�Q�p�H�V���S�H�U�P�H�W���j���F�H�O�X�L���T�X�L���U�H�o�R�L�W���G�¶�L�Q�I�R�U�P�H�U���F�H�V���Y�L�V�L�W�H�X�U�V���G�H���V�R�Q���U�D�Q�J�����V�D���U�p�X�V�Vite. 

�&�H�V���S�U�H�P�L�q�U�H�V���p�W�L�T�X�H�W�W�H�V�����H�Q���S�O�X�V���G�¶�L�Q�I�R�U�P�H�U���V�X�U���O�H���S�U�R�G�X�L�W�����L�Q�I�R�U�P�H�Q�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���V�X�U���F�H�O�X�L���T�X�L��

�O�¶�R�I�I�U�H�������,�P�D�J�L�Q�p�H���S�R�X�U���G�H�V���U�D�L�V�R�Q�V���S�U�D�W�L�T�X�H�V�����L�Q�I�R�U�P�p���V�X�U���F�H���T�X�L���Q�H���S�H�X�W���r�W�U�H���J�R�€�W�p�����O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H��

de vin a donc très rapidement était utilisée comme marqueur sociale (Guichard, 2000). Mais le 

�Y�L�Q�� �H�Q�� �E�R�X�W�H�L�O�O�H�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �G�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� �F�R�X�U�D�Q�W�H���� �L�O�� �U�H�V�W�H�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �G�H�� �O�X�[�H��

�M�X�V�T�X�¶�j�����D�X���P�R�L�Q�V���O�D���I�L�Q���G�X���;�,�;�H���V�L�q�F�O�H�����D�Y�D�Q�W���G�H���V�H���J�p�Q�p�U�D�O�L�V�H�U���H�W���G�H�Y�H�Q�L�U���O�D���Q�R�U�P�H���S�H�X���j���S�H�X����

Ce changement de packaging et de mode de consommation a profondément changé le vin, 

comme le rappelle Guichard (2000) p. 372 « le vin dans son ensemble est ressorti profondément 

�W�U�D�Q�V�I�R�U�P�p�����$�E�D�Q�G�R�Q�Q�H�U���V�D���I�R�Q�F�W�L�R�Q���S�R�S�X�O�D�L�U�H���S�R�X�U���G�H�Y�H�Q�L�U���S�U�R�G�X�L�W���G�¶�p�O�L�W�H�������G�H���E�R�L�V�V�R�Q�����L�O���V�
�H�V�W��

transformé en emblème de civilisation ; il était produit alimentaire, il est devenu support de 

culture ».  

�9�L�H�Q�G�U�D�� �O�¶�p�S�L�G�p�P�L�H�� �G�H�� �S�K�\�O�O�R�[�H�U�D���� �T�X�L�� �Y�D�� �J�U�D�Y�H�P�H�Q�W�� �H�W�� �G�X�U�D�E�O�H�P�H�Q�W�� �U�D�Y�D�J�H�U�� �O�H�V�� �P�D�U�F�K�p�V��

viticoles ; puis un rebond de la production et de la consommation dans les années 60-70. Le vin 

�Q�H���V�H�U�D���S�O�X�V���O�H���P�r�P�H���� �L�O���H�V�W���H�Q�W�U�p���G�D�Q�V���O�¶�q�U�H���P�R�G�H�U�Q�H���� �'�p�V�R�U�P�D�L�V���� �O�D���G�p�Q�R�P�L�Q�D�W�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H��

�V�R�Q�W���V�\�V�W�p�P�D�W�L�T�X�H�V�����O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���U�H�Y�r�W���D�O�R�U�V���D�X�W�D�Q�W���X�Q���U�{�O�H���G�L�V�W�L�Q�F�W�L�I�����L�Q�I�R�U�P�D�W�L�I���H�W���D�U�W�L�V�W�L�T�X�H�����/�H�V��

modes de consommations ne sont plus les mêmes, le vin se réinvente peu à peu à travers 

�O�¶�D�S�p�U�L�W�L�I���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� 
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L�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �G�¶�D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L�� �H�V�W�� �O�H�� �I�U�X�L�W�� �G�H�� �F�H�V�� �p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�V���� �(�O�O�H�� �D�� �G�R�Q�F�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �U�{�O�H�V���� �X�Q�� �U�{�O�H��

informatif, un rôle culturel, elle informe sur le vin, sur son possesseur, elle a un rôle 

pédagogique, elle doit valoriser le produit, elle doit trouver un équilibre complexe, entre une 

modernité nécessaire à la commercialisation du vin et une tradition dans laquelle il est 

profondément ancré. Ces différents rôles expliquent tant sa complexité que ses contraintes 

expliquent sa simplicité. Elle véhicule un message culturel fort, rassemblant symboles et 

couleurs tout en étant un message publicitaire à visée mercantile. Une sorte de salmigondis 

�H�Q�W�U�H���O�¶�R�E�M�H�W���G�¶�D�U�W���H�W���O�¶�D�I�I�L�F�K�H���S�X�E�O�L�F�L�W�D�L�U�H�� 

Goodman (2009) �P�R�Q�W�U�H�� �T�X�¶�j�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �S�D�\�V�� ���$�X�W�U�L�F�K�H���� �$�X�V�W�U�D�O�L�H���� �%�U�p�V�L�O���� �&�K�L�Q�H����

France, Allemagne, Israël, Italie, Nouvelle Zélande, Taiwan, la Grande-Bretagne et les Etats-

U�Q�L�V�����O�D���E�H�D�X�W�p���S�H�U�o�X�H���G�H���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���H�V�W���O�¶�X�Q���G�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���O�H�V���P�R�L�Q�V���L�P�S�D�F�W�D�Q�Ws dans le choix 

�G�¶�X�Q���Y�L�Q�������,�O���H�V�W���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���G�H���S�R�Q�G�p�U�H�U���F�H�W�W�H���F�R�Q�F�O�X�V�L�R�Q�����H�Q���H�I�I�H�W�����X�Q�H���p�W�X�G�H���G�H���0�X�H�O�O�H�U���H�W���D�O����

(2011) m�R�Q�W�U�H���T�X�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���H�V�W���H�Q���J�U�D�Q�G�H���P�D�M�R�U�L�W�p���V�X�E�F�R�Q�V�F�L�H�Q�W�����G�R�Q�F���Lgnoré lors 

�G�¶�X�Q�H�� �p�W�X�G�H�� �G�L�U�H�F�W�H���� Pour finir, selon Thomas et Pickering (2003), les consommateurs 

�D�F�F�R�U�G�H�Q�W���S�O�X�V���G�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���j���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���D�Y�D�Q�W���T�X�¶�j �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���D�U�U�L�q�U�H�� 

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V���L�F�L���X�Q�H���S�D�U�W�L�F�X�O�D�U�L�W�p���G�X���W�H�U�U�R�L�U���G�¶�X�Q���Y�L�Q�����V�L���D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L���O�H���P�R�W���P�r�P�H���G�H���W�H�U�U�R�L�U���V�H�P�E�O�H��

�S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W���Y�D�O�R�U�L�V�p�����F�H�O�D���Q�¶�D���S�D�V���W�R�X�M�R�X�Us été le cas. En effet, au XIXe siècle, un vin de 

terroir est un vin paysan, de piètre qualité, inadapté aux tables des citadins. En ces temps, la 

�F�O�D�V�V�H���V�R�F�L�D�O�H���G�X���S�U�R�G�X�F�W�H�X�U���L�P�S�R�U�W�H���G�D�Q�V���O�D���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�X���Y�L�Q�����F�H���T�X�L���Q�¶�H�V�W���S�D�V��

le cas de son terroir (Casabianca et al., 2006). 

2- Les étiquettes avant 

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V�����S�R�X�U���F�R�P�P�H�Q�F�H�U�����O�¶�L�P�S�D�F�W���I�R�U�W���G�H���O�D���F�X�O�W�X�U�H���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���V�X�U���V�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H�V��

étiquettes de vin. Ajoutons à cela le caractère particulièrement disparate des recherches liées au 

vin. Finalement, si de nombreuses études se sont penchées �V�X�U�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�� �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �G�¶�X�Q�H��

bouteille sur le consommateur, elles investiguent souvent des problématiques différentes, 

mobilisant diverses théories, etc.  

Finalement, il est relativement complexe de tirer des enseignements définitifs de cette revue de 

la littérature.  Ainsi, les différents éléments constitutifs sont perçus différemment si le 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���H�V�W���L�V�V�X���G�H���O�¶�D�Q�F�L�H�Q���P�R�Q�G�H���R�X���G�X���Q�R�X�Y�H�D�X���P�R�Q�G�H�����1�p�D�Q�P�R�L�Q�V�����F�H�U�W�D�L�Q�H�V���p�W�X�G�H�V����

réalisées dans un co�Q�W�H�[�W�H���F�X�O�W�X�U�H�O���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�����Q�R�X�V���p�F�O�D�L�U�H�Q�W���V�X�U���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���E�R�X�W�H�L�O�O�H���G�H��

vin et de ses étiquettes. 
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a- Dans un contexte américain 

�/�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �G�¶�X�Q�H�� �E�R�X�W�H�L�O�O�H�� �G�H�� �Y�L�Q��a �X�Q�� �L�P�S�D�F�W�� �I�R�U�W�� �V�X�U�� �O�H�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �G�¶�D�F�K�D�W�� �G�X��

consommateur et ce quel que soit son design (Barber et al., 2007). Plus précisément, les règles 

�H�Q�F�D�G�U�D�Q�W�� �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�� �S�H�U�o�X�H�� �G�H�V�� �p�W�L�T�X�H�W�W�H�V�� �G�H�� �Y�L�Q�� �V�H�P�E�O�H�Q�W�� �V�L�P�L�O�D�L�U�H�V�� �j�� �F�H�O�O�H�V�� �U�p�J�L�V�V�D�Q�W�� �O�H�V��

�S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�V�� �G�X�� �G�H�V�L�J�Q���� �3�O�X�V�� �O�H�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �V�H�U�D�� �I�O�X�L�G�H���� �S�O�X�V�� �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �V�H�U�D��

appréciée et plus le consommateur comprendra facilement les différents indices et améliorera 

sa compréhension du vin, plus sa préférence pour ces étiquettes et donc se vin augmentera (cf. 

chapitre 2 : �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���J�O�R�E�D�O���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H��

de terroir, section 2 Le design). De �O�D�� �P�r�P�H�� �I�D�o�R�Q�� �T�X�H�� �S�R�X�U���X�Q�� �G�H�V�L�J�Q���� �O�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H��

�p�W�L�T�X�H�W�W�H���G�H���Y�L�Q���H�V�W���F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�Q�p�H���S�D�U���G�H�V���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���S�U�R�S�U�H�V���j���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�����F�R�P�P�H���O�H�V���Y�D�U�L�D�E�O�H�V��

socio-démographiques (le sexe, le niveau de confiance en soi, etc.). Si une majorité des 

répondants trouve les étiquettes de vin intimidantes et est conscient�H�� �G�X�� �I�D�L�W���T�X�¶�H�O�O�H�� �S�R�X�U�U�D�Lt 

faire un mauvais choix, les femmes sont plus concernées quant au fait de mal choisir le vin. 

L�H�X�U�V���G�p�F�L�V�L�R�Q�V���G�¶�D�F�K�D�W���V�R�Q�W���S�O�X�V���L�P�S�D�F�W�p�H�V���S�D�U���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���G�X���Y�L�Q���T�X�H���F�H�O�O�H���G�H�V���K�R�P�P�H�V�����3�R�X�U��

finir, la confiance en soi joue un rôle primordial dans les préférences des étiquettes. Les 

répondants ayant moins confiance en eux préfèrent les étiquettes contenant des informations 

classiques et des couleurs modernes (contenant le millésime, le cépage, etc.) (Barber et al., 

2007). 

�/�H���G�H�V�L�J�Q���G�H���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���G�H���Y�L�Q���D���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���X�Q���L�P�S�D�F�W���V�X�U���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H��

�H�W�� �O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�¶�D�F�K�D�W��(Boudreaux et Palmer, 2007), la perception de sa qualité, de sa valeur 

financière, de son prestige etc. (Orth et Malkewitz, 2008). Ainsi, un packaging raffiné tend a 

augmenté la qualité perçue du produit quand un packaging « massif » semble inexpressif (Orth 

�H�W�� �0�D�O�N�H�Z�L�W�]���� �������������� �'�H�� �O�D�� �P�r�P�H�� �P�D�Q�L�q�U�H���� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�X�� �S�D�F�N�D�J�L�Q�J�� �H�V�W�� �S�O�X�V�� �I�R�U�W si �O�¶�L�P�D�J�H��

�U�H�S�U�p�V�H�Q�W�p�H�� �V�X�U�� �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H��est congruente avec le produit (une grappe vs. un ornithorynque) 

(Boudreaux et Palmer, 2007).  

En effet, la dime�Q�V�L�R�Q�� �V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�� �G�H�� �O�¶�L�P�Dge �V�H�U�Y�L�U�D�L�W�� �G�¶�L�Q�G�L�F�H�� �T�X�D�Q�W�� �j�� �O�D�� �V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�X��

produit, �O�¶�L�P�D�J�H�� �S�U�p�V�H�Q�W�p�� �L�P�S�D�F�W�D�Q�W�� �G�H�� �I�D�o�R�Q�� �V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�Y�H�� �W�R�X�W�H�V�� �O�H�V�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�� �G�H�� �O�D��

�S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����O�D���G�L�V�S�R�V�L�W�L�R�Q���G�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���R�X���O�H�V���F�R�X�O�H�X�U�V���Q�¶�L�P�S�D�F�W�D�Q�W���S�D�V���W�R�X�W�H�V��

les dimensions). 
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�/�H�V���F�R�X�O�H�X�U�V���S�U�p�V�H�Q�W�p�H�V���V�X�U���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���R�Q�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���X�Q���L�P�S�D�F�W���I�R�U�W�����P�D�L�V���P�R�L�Q�V���T�X�H���O�¶�L�P�D�J�H����

sur la personnalité de la marque et �O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�¶�D�F�K�D�W���� �/�H�V�� �F�R�X�O�H�X�U�V�� �Q�H�X�W�U�H�V�� ���j�� �G�R�P�L�Q�D�Q�W�H��

blanche et noire) ou les couleurs chaudes (orange et rouge) ont un impa�F�W���S�R�V�L�W�L�I���V�X�U���O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q��

�G�¶�D�F�K�D�W et les traits de succès, de désirabilité et de prix, les couleurs brillantes (rouge et orange, 

wasabi) ont favorisé une perception imaginative et excitante de la marque. Enfin le rose apparait 

définitivement comme un mauvais choix.  

Finalement, �O�D���G�L�V�S�R�V�L�W�L�R�Q���G�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���G�H���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���D���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���X�Q��impact. Une disposition 

traditionnelle (texte et image en couleur, fond neutre), sensée rappeler les étiquettes 

traditionnelles françaises, semble la disposition la plus impactante. La seconde condition est 

proche de la première, mais le fond est coloré (elle obtient les impacts les plus forts après la 

première). La troisième, résolument plus moderne présente un design différent, bicolore, une 

partie à fond neutre une part�L�H���j���I�R�Q�G���F�R�O�R�U�p�����'�H���I�D�o�R�Q���V�X�U�S�U�H�Q�D�Q�W�H�����O�H���V�W�\�O�H���G�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���L�P�S�D�F�W�D�Q�W��

le plus la personnalité de la marque est la seconde condition (traditionnelle à fond colorée) suivi 

du design moderne et enfin de la version traditionnelle, confirmant sans doute le principe « most 

avanced yet most acceptable » de Loewy (1951). Les couleurs choisies ont donc un impact fort 

sur la personnalité de la marque de vin. Cette préférence pour les packagings traditionnels est 

confirmée par les travaux de Sherman et Tuten (2011), qui montrent une préférence pour les 

noms de marque et les étiquettes respectant une certaine tradition. 

�/�H�� �F�K�R�L�[�� �G�¶�X�Q�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �D�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �X�Q�� �L�P�S�D�F�W�� �V�X�U�� �O�H�V�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�V�� �V�H�Q�V�R�U�L�H�O�O�H�V du 

produit. Ainsi, �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �F�K�D�Q�J�H�� �H�Q�W�U�H�� �X�Q�H�� �G�p�J�X�V�W�D�W�L�R�Q�� �j�� �O�¶�D�Y�H�X�J�O�H�� �H�W�� �X�Q�H��

dégustation ou le packaging est présenté (Henley et al., 2011). Par exemple, si le producteur 

indique que le vin a des caractéristiques fruitées, les répondants perçoivent ce caractère fruité 

�G�H���I�D�o�R�Q���S�O�X�V���L�Q�W�H�Q�V�H���T�X�H���V�D�Q�V���O�¶�L�Q�Gication. 

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V���L�F�L���T�X�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���S�D�F�N�D�J�L�Q�J���H�W���G�H�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���T�X�¶�L�O���W�U�D�Q�V�P�H�W���H�V�W���S�O�X�V���I�R�U�W���S�R�X�U���O�H�V��

�S�U�R�G�X�L�W�V���j���I�R�U�W�H���G�H�P�D�Q�G�H���T�X�H���S�R�X�U���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���G�H���Q�L�F�K�H�����G�D�Q�V���O�¶�p�W�X�G�H�����S�R�X�U���O�H�V���Y�L�Q�V���L�P�S�R�U�W�p�V��

�S�O�X�W�{�W���T�X�H���O�H�V���Y�L�Q�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���D�P�p�U�L�F�D�L�Q�H Mueller-Loose et Szolnoki, 2012).  

  



Partie 1 : Chapitre 2 : �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���J�O�R�E�D�O���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H��
de terroir  

 

118 

b- Dans un contexte européen 

Les comportements des consommateurs européens vis-à-vis des étiquettes de vin semblent 

moins étudiés que ceux du nouveau monde (Lockshin et Corsi, 2012).  

En Europe aussi, le comportement et les perceptions des consommateurs sont impactés par la 

bouteille et les étiquettes (Rocchi et Stefani, 2006). Ainsi, la forme, la taille et la couleur de la 

bouteille sont utilisées par le consommateur pour inférer la qualité du produit (par ex. une 

bouteille à fond plat indiquera un vin de moins bonne qualité). Bien que perçues de façon plus 

abstraite, les étiquettes jouent également un rôle important. Ainsi, leurs positions, forme et 

taille, ont un impact. �3�O�X�V���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�P�H�Q�W�����F�H�W�W�H���p�W�X�G�H���V�R�X�O�L�J�Q�H���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���O�H���U�{�O�H���G�¶�p�Y�Rcation 

�V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�� �G�H�� �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���� �S���� ������« les étiquettes semblent être évaluées en comparant les 

�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���T�X�¶�H�O�O�H�V���D�S�S�R�U�W�H�Q�W���D�X�[���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���H�W���O�H�X�U���F�D�S�D�F�L�W�p���j���p�Y�R�T�X�H�U���G�H�V���I�R�Q�F�W�L�R�Q�V��

plus abstraites de la consommation de vin » Rocchi et Stefani (2006)�����/�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���D�Y�D�Q�W���V�H�P�E�O�H��

�r�W�U�H�� �S�U�L�Y�L�O�p�J�L�p�H�� �S�D�U�� �V�R�Q�� �U�{�O�H�� �G�¶�p�Y�R�F�D�W�L�R�Q�� �S�D�U�� �O�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �L�W�D�O�L�H�Q�V���� �T�X�L�� �O�X�L�� �S�U�p�I�q�U�H�Q�W��

�O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���D�U�U�L�q�U�H���S�R�X�U���O�H�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���S�O�X�V���W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V�����3�U�p�F�L�V�R�Q�V���L�F�L���T�X�H���O�H�V���G�H�X�[���p�W�L�T�X�H�W�W�H�V��

doivent être cohérentes et que le message transmis par celles-�F�L���Q�¶�H�V�W���S�D�V���X�Q�L�T�X�H�P�H�Q�W���W�H�[�W�X�H�O�����L�O��

se transmet également, en majorité, par le choix des matériaux, des couleurs, des éléments 

graphiques, etc. Enfin, les consommateurs semblent accorder une importance particulière à la 

�O�¶�p�O�p�J�D�Q�F�H���G�H��la bouteille et de ses étiquettes (liée au travail du design, aux formes, à �O�¶�K�D�U�P�R�Q�L�H��

des polices de caractère, etc.).  

Face à une défiance du consommateur vis-à-vis des produits alimentaires les buveurs de vins 

grecs sont de plus en plus nombreux à choisir des produits nommés et identifiés comme 

�S�U�R�Y�H�Q�D�Q�W�� �G�¶�X�Q�H�� �U�p�J�L�R�Q�� �H�Q�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�H�U (Dimara et Skuras, 2005). Les consommateurs grecs 

chercheraient différentes informations sur les étiquettes du vin : �O�H���P�L�O�O�p�V�L�P�H�����������������O�¶�R�U�L�J�L�Q�H��

�J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H�� �G�X�� �Y�L�Q�� ������������������ �O�¶�k�J�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� ������������������ �G�H�V�� �F�H�U�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �O�L�p�H�V�� �j�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H��

géographique du produit (IGP, AOC, etc.) (56,7%), le type de cépage (53,1%), etc. Pour finir, 

�O�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �U�H�F�K�H�U�F�K�D�Q�W�� �O�H�� �S�O�X�V�� �J�U�D�Q�G�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� ���j�� �O�D�� �W�p�O�p�Y�L�V�L�R�Q�� �H�W�� �j�� �O�D��

�U�D�G�L�R�����V�R�Q�W���S�O�X�V���k�J�p�V�����R�Q�W���G�H���S�O�X�V���J�U�R�V���U�H�Y�H�Q�X�V���H�W���F�K�H�U�F�K�H�Q�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���S�O�X�V���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Qs sur 

�O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���G�H�V���E�R�X�W�H�L�O�O�H�V���� 
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Ajoutons ici que ceux de ces consommateurs qui sont urbains ont également tendance à 

�G�p�S�H�Q�V�H�U�� �S�O�X�V�� �G�¶�D�U�J�H�Q�W�� �S�R�X�U�� �O�H�X�U�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q��de vin. Ce dernier fait pourrait être dû à 

�O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�����P�r�P�H���V�L���F�H�W�W�H���G�H�U�Q�L�q�U�H���Q�¶�H�V�W���S�D�V���F�R�Q�W�U�{�O�p�H���G�D�Q�V���F�H�W�W�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H�����/�D perception de 

�O�D���U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���Y�L�Q���H�V�W���D�L�Q�V�L���P�R�G�p�U�p�H���S�D�U���O�H���Q�L�Y�H�D�X���G�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����P�D�L�V��

aussi le prix du vin, ses récompenses, son prix, etc. Précisons ici que les modérateurs impliqués 

�G�L�I�I�q�U�H�Q�W���H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�H���O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���G�X���U�p�S�R�Q�G�D�Q�W�����3�H�U�Uouty et al., 2006). 

Précisons enfin les études de Santos et al. (2006) et Adinofli et al. (2011) qui montrent que tous 

�O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���H�X�U�R�S�p�H�Q�V���Q�H���V�R�Q�W���S�D�V���V�H�Q�V�L�E�O�H�V���j���O�D���U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���Y�L�Q�����&�H�W�W�H���V�H�Q�V�L�E�L�O�L�W�p��

dépendrait de leur implication. Enfin, il semble que les indices intrinsèques liés au vin (couleur, 

�J�R�€�W���� �V�H�Q�W�H�X�U�����L�P�S�D�F�W�H�Q�W���O�D���V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����F�H���T�X�L���Q�¶�H�V�W���S�D�V���O�H���F�D�V���G�H�V���L�Q�G�L�F�H�V��

extrinsèques (Espejel et Fandos, 2009). La confiance quant à elle semble impactée par les 

indices extrinsèques (Espejel et al., 2011). 

3- Les contres étiquettes, vecteur de communication primordial 

�7�R�X�W�� �G�¶�D�E�R�U�G���� �S�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �L�F�L�� �T�X�H�� �O�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �V�H�P�E�O�H�Q�W�� �D�F�F�R�U�G�H�U�� �S�O�X�V�� �G�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H�� �j��

�O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���T�X�¶�j���O�D���F�R�Q�W�U�H���p�W�L�T�X�H�W�W�H����Thomas et Pickering, 2003). La contre étiquette impacterait 

�D�L�Q�V�L�� ������������ �G�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���� �F�R�Q�W�U�H�� ������������ �S�R�X�U���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �S�U�L�Q�F�L�S�D�O�H�� ���0�F�*�D�U�U�\�� �:�R�O�I�� �H�W��

Thompson, 2010, aux USA). �,�O���H�V�W���L�Q�W�p�U�H�V�V�D�Q�W���G�H���F�R�Q�V�W�D�W�H�U���T�X�¶�H�Q���)�U�D�Q�F�H�����O�H�V���p�W�L�T�X�H�W�W�H�V���D�U�U�L�q�U�H��

(leurs tailles, les informations contenues) vari�H�Q�W���D�V�V�H�]���I�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�¶�X�Q�H���U�p�J�L�R�Q���j���O�¶�D�X�W�U�H�����(�U�W�X�V��

et al., ���������������/�D���F�R�Q�W�U�H���p�W�L�T�X�H�W�W�H���Q�¶�H�V�W���S�D�V���V�R�X�P�L�V�H���j���X�Q�H���U�q�J�O�H�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���T�X�D�Q�W���D�X�[���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V��

présentée (Ertus et al., 2017), elle devient alors un média « libre » ou les producteurs peuvent 

évoquer leurs terroirs, les accords mets-�Y�L�Q�����G�H�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���V�X�U���O�D���Y�L�Q�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�����H�W�F�����/�¶�p�W�X�G�H��

�G�¶�(�U�W�X�V���H�W���D�O�������������������Q�R�X�V���L�Q�G�L�T�X�H���T�X�H�����������G�H�V���Y�L�Q�V���S�U�p�V�H�Q�W�H�Q�W���X�Q�H���F�R�Q�W�U�H���p�W�L�T�X�H�W�W�H�����T�X�H���F�H�U�W�D�L�Q�V��

producteurs y indiquent certaines des 8 informations réglementaires obligatoire, que les 

�S�U�R�G�X�F�W�H�X�U�V�� �G�X�� �/�D�Q�J�X�H�G�R�F�� �H�W�� �G�X�� �%�H�D�X�M�R�O�D�L�V�� �\�� �I�R�Q�W�� �D�S�S�D�U�D�L�W�U�H�� �S�O�X�V�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �T�X�H�� �V�X�U��

�O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���� �$�X�[�� �p�W�D�W�V�� �X�Q�L�V���� �L�O�� �D�S�S�D�U�D�L�W�� �T�X�H�� �O�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �V�R�Q�W�� �H�Q�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �G�¶�X�Q�H��

description gustative du vin, des accords mets-�Y�L�Q�� �H�W�� �G�¶�p�O�p�P�H�Q�W�V��relatifs au terroir (des 

�S�U�p�F�L�V�L�R�Q�V�� �O�L�p�H�V�� �D�X�� �F�O�L�P�D�W���� �j�� �O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�O�R�L�W�D�W�L�R�Q���� �D�X�[�� �P�p�W�K�R�G�H�V�� �G�H�� �S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�V���� �H�W�F����

(McGarry Wolf et Thompson, 2010).  
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�'�D�Q�V�� �X�Q�� �F�R�Q�W�H�[�W�H�� �D�X�V�W�U�D�O�L�H�Q���� �0�X�H�O�O�H�U�� �H�W�� �D�O���� �������������� �F�R�Q�V�W�D�W�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H�� �S�H�U�o�X�H�� �G�H�� �O�D��

contre-éti�T�X�H�W�W�H�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �O�L�p�H�� �D�X�[�� �Y�D�U�L�D�E�O�H�V�� �V�R�F�L�R�G�p�P�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H�V�� �G�H�V�� �U�p�S�R�Q�G�D�Q�W�V���� �Q�L�� �j�� �O�H�X�U�V��

implications avec le produit. Ces derniers notent que les informations recherchées sur la contre 

étiquette dépendent notamment du prix du vin. Cependant, il apparait que les informations liées 

�j���O�¶�H�[�S�O�R�L�W�D�W�L�R�Q�����F�R�P�P�H���V�R�Q���K�L�V�W�R�L�U�H���R�X���X�Q�H���P�p�W�K�R�G�H���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�����V�R�Q�W���O�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V��

les plus appréciés.  

�3�R�X�U�� �F�R�Q�F�O�X�U�H���� �V�¶�L�O�� �Q�H�� �I�D�L�W�� �D�X�F�X�Q�� �G�R�X�W�H�� �T�X�H�� �O�D�� �F�X�O�W�X�U�H�� �H�W�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �Y�D��

impacter ces perceptions du p�D�F�N�D�J�L�Q�J�� �G�X�� �Y�L�Q���� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�� �G�H�� �F�K�D�T�X�H�� �p�O�p�P�H�Q�W�� �U�H�V�W�H��

complexe à appréhender pour le chercheur. Précisons cependant que les recherches étudiées 

�G�D�Q�V�� �F�H�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �Q�R�X�V�� �L�Q�G�L�T�X�H�Q�W�� �X�Q�H�� �S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�� �S�R�X�U�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �W�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O�V�� �R�X�� �V�¶�L�Q�V�S�L�U�D�Q�W��

fortement de �S�D�F�N�D�J�L�Q�J�V�� �W�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O�V���� �$�L�Q�V�L���� �L�O�� �H�V�W�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�H�� �F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H�� �O�¶�D�S�S�p�W�H�Q�F�H�� �S�R�X�U��

des éléments respectant les codes catégoriels tout en innovant de façon modérée, mais aussi les 

�G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q�V���V�p�P�D�Q�W�L�T�X�H�V���O�L�p�H�V���j���O�D���J�U�D�Y�X�U�H���S�U�p�V�H�Q�W�H�Q�W���V�X�U���O�¶�p�W�Lquette, etc. 
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D- �/�¶�L�P�S�D�F�W���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���L�Q�G�L�F�H�V 

�*�O�R�E�D�O�H�P�H�Q�W�����S�R�X�U���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q��des produits, les indices intrinsèques semblent avoir un impact 

�S�O�X�V���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���V�X�U���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���T�X�H���O�H�V indices extrinsèques (Szybillo et Jacoby, 

1974). Dans le cas �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �I�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �O�L�p�V�� �j�� �O�H�X�U�V�� �O�L�H�X�[�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�V�� ���F�H�� �T�X�L�� �H�V�W��

particulièrement le cas du vin, Famularo et al., 2010), Spielmann (2014) montre, dans un 

�F�R�Q�W�H�[�W�H���I�U�D�Q�o�D�L�V�����T�X�H���O�D���S�U�p�J�Q�D�Q�F�H���G�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���L�Q�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V���V�X�U���O�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V���Q�¶�H�[�L�V�W�H��

pa�V�����(�O�O�H���V�¶�L�Q�Y�H�U�V�H���P�r�P�H�����V�R�Q���p�W�X�G�H���P�R�Q�W�U�D�Q�W���T�X�H���O�H���Y�L�Q���H�V�W���G�¶�D�E�R�U�G���p�Y�D�O�X�p���V�X�U���O�D���E�D�V�H���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V��

extrinsèques. Les consommateurs se basent sur des indices en majorité extrinsèques pour 

�p�Y�D�O�X�H�U�� �F�H�� �S�U�R�G�X�L�W���� �P�r�P�H�� �V�L�� �W�R�X�V�� �Q�¶�X�W�L�O�L�V�H�Q�W�� �S�D�V�� �O�H�V�� �P�r�P�H�V�� �L�Q�G�L�F�Hs et les pondèrent 

différemment en fonction de leur expertise notamment.  

Plus précisément, quand la plupart des indices liés à la qualité du produit ne peuvent être évalués 

que lors de la consommation, comme par exemple pour les produits expérientielles, le 

consommateur, ne pouvant se basé sur des indices intrinsèques, évalue la qualité des produits 

via des indices extrinsèques (Speed, 2002). Précisons que Johnson et Bruwer (2010) lient eux 

aussi cette prépondérance des indices extrinsèques sur les indices intrinsèques au caractère 

expérientielle du produit. 

�$�Y�D�Q�W�� �P�r�P�H�� �G�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �L�Q�G�L�F�H�V���� �H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V�� �R�X�� �L�Q�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V���� �V�X�U��

�O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�¶�X�Q���Y�L�Q���S�D�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����S�U�p�F�L�V�R�Q�V���T�X�H���O�H�V���S�U�L�Q�F�L�S�D�O�H�V���V�R�X�U�F�H�V��

�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �X�W�L�O�L�V�pes par le consommateur pour évaluer le produit sont disponibles sur le 

point de vente (le matériel de vente �H�W�� �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �G�H�� �O�D�� �E�R�X�W�H�L�O�O�H���� �&�K�D�Q�H�\����2000). Les 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���Q�¶�H�Q�W�U�H�S�U�H�Qnent que très peu de recherches sur le produit en dehors du lieu de 

vente.  

Un certain consensus semble être établi quant à �O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H��certains indices de qualités. Ainsi, 

il apparait que le prix du vin sert généralement à en inférer la qualité (Lockshin et Corsi, 2003) 

�H�W���T�X�H���O�H���F�D�U�D�F�W�q�U�H���D�W�W�U�D�F�W�L�I���G�H���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���Q�¶�Durait �T�X�H���S�H�X���G�¶�L�P�S�D�F�W�����*�R�R�G�P�D�Q, 2009). Il reste 

cependant difficile de classer en fonction de leurs impacts les différents indices. L�¶�L�P�S�D�F�W���G�H��

ceux-ci semblant impactés par nombre de variables. Les différentes recherches disponibles, 

utilisant des stimuli et méthodes expérimentales diverses, ont parfois des résultats 

contradictoires.  
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A �W�L�W�U�H�� �G�¶�H�[�H�P�S�O�H���� �&�R�U�G�X�D�V�� �H�W�� �D�O���� �������������� �P�R�Q�W�U�Hnt �T�X�H�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H�� �G�X�� �Y�L�Q�� �H�W�� �V�H�V��

cépages sont les indices les plus impactants, suivis du packaging et du nom de marque. Ils 

�S�U�p�F�L�V�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�V�� �L�Q�G�L�F�H�V�� �Y�D�U�L�H�� �H�Q�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H�� �G�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U����

�0�X�H�O�O�H�U���/�R�R�V�H���H�W���6�]�R�O�Q�R�N�L�����������������P�R�Q�W�U�H�Q�W���H�X�[���T�X�H���O�D���U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���Y�L�Q���Hs�W���O�¶�L�Q�G�L�F�H���O�H��

�S�O�X�V���L�P�S�D�F�W�D�Q�W�����V�X�L�Y�L���G�X���W�\�S�H���G�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�����O�H���F�p�S�D�J�H�����O�H�V���F�R�X�O�H�X�U�V et informations présentées sur 

�O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H����Dans le même temps, �%�D�W�W�H���H�W���'�H�D�Q�����������������W�U�R�X�Y�H�Q�W���T�X�H���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���G�X��

�Y�L�Q���Q�¶�H�V�W���T�X�H���O�H���W�U�R�L�V�L�q�P�H���L�Q�G�L�F�H���O�H���S�O�X�V���L�P�S�D�F�W�D�Q�W�����D�S�U�q�V���O�H���S�U�L�[�����O�D���P�D�U�T�X�H���R�X���H�Q�F�R�U�H���O�H���I�D�L�W��

�G�¶�D�Y�R�L�U�� �G�p�M�j�� �F�R�Q�V�R�P�P�p�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W������McCutcheon et al. (2009) trouvent eux que la région 

�G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���Y�L�Q���Q�¶�H�V�W���T�X�H���O�H����e élément le plus important aux yeux des consommateurs, derrière 

le prix ou encore la qualité. Enfin �/�R�F�N�V�K�L�Q���H�W���+�D�O�O�����������������O�R�U�V���G�¶�X�Q�H���U�H�Y�X�H���G�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���G�H��

plus de 75 �D�U�W�L�F�O�H�V���F�R�Q�F�O�X�H�Q�W���T�X�H���O�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���D�\�D�Q�W���O�H���S�O�X�V���G�¶�L�P�S�D�F�W���O�R�U�V���G�H���O�¶�D�F�K�D�W���G�¶�X�Q���Y�L�Q���V�R�Q�W��

�O�H���S�U�L�[�����V�R�Q���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����H�W���V�D���P�D�U�T�X�H�����&�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�F�H�V���V�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U�D�L�H�Q�W���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���j���W�U�D�Y�H�U�V��

les différences culturelles, les consommateurs du nouveau monde valorisent la marque du vin, 

�T�X�D�Q�G���F�H�X�[���G�H���O�¶�D�Q�F�L�H�Q���P�R�Q�G�H���O�X�L���S�U�p�I�q�U�H�Q�W���O�H���F�p�S�D�J�H���R�X���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����*�R�R�G�P�D�Q, 2009). Ainsi, le 

�O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���Y�L�Q���V�H�P�E�O�H���r�W�U�H���O�¶�L�Q�G�L�F�H���O�H���S�O�X�V���X�W�L�O�L�V�p���H�Q���(�X�U�R�S�H�����'�L�P�D�U�D���H�W���6�N�X�U�D�V���������������� 

Cette importance est à relativiser cependant (Santos et al., 2006). En effet, les consommateurs 

présentent une certaine hétérogénéité vis-à-�Y�L�V���G�X���7�R�2���G�¶�X�Q���Y�L�Q�����'�H���S�O�X�V���� �O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���G�H���O�D��

�U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���Y�L�Q���H�V�W���P�R�G�p�U�p�H���S�D�U���G�¶�D�X�W�U�Hs variables, comme le prix ou les récompenses 

(Perrouty et al., �������������� �0�D�O�J�U�p�� �F�H�W�W�H�� �P�R�G�p�U�D�W�L�R�Q���� �O�D�� �U�p�J�L�R�Q�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�X�� �Y�L�Q�� �D�S�S�D�U�D�L�W�� �F�R�P�P�H��

�O�¶�L�Q�G�L�F�H���D�\�D�Q�W���O�D���S�O�X�V���J�U�D�Q�G�H importance relative (comparé à la marque, le prix, le cépage, etc. 

auprès de 1162 consommateur, français, allemand, australien et anglais) 

Ces résultats divergents sont sans doute dus aux différences individuelles liées au 

consommateur (culturelle, expertise avec le produit, etc.) et aux différentes méthodes 

employées dans ces recherches. Il apparait cependant que la région de production du vin, 

�D�S�S�D�U�D�L�W���G�D�Q�V���W�R�X�W�H�V���O�H�V���p�W�X�G�H�V���F�R�P�P�H���O�¶�X�Q���G�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���O�H�V���S�O�X�V���X�W�L�O�L�V�p���S�D�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U. 
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E- Les segmentations des consommateurs de vin 

Comme explicité auparavant, les différents indices de qualité présentés sur une étiquette de vin 

�Q�¶�D�X�U�R�Q�W�� �S�D�V�� �W�R�X�V�� �O�H même impact, et ce notamment en fonction de variables propres au 

consommateur. Il est alors important, voire primordial, de comprendre quelles sont les variables 

propres au consommateur qui impacteront son comportement, et ce afin de comprendre au 

mieux ses besoins et son comportement. Le vin étant un produit particulièrement complexe, 

�H�Q�W�U�D�L�Q�D�Q�W�� �G�H�V�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�H�U�V���� �O�D�� �V�H�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�O�L�H�Q�W�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�G�X�V�W�U�L�H�� �Y�L�W�L�F�R�O�H��

devient fondamentale pour le praticien.  

Segmenter un marché consiste à le diviser en groupes de consommateurs homogènes. Ces 

groupes doivent être identifiables �H�W���I�D�L�U�H���V�H�Q�V�����/�H�V���P�H�P�E�U�H�V���j���O�¶�L�Q�W�p�U�L�H�X�U���G�¶�X�Q���P�r�P�H���J�U�R�X�S�H��

doivent être relativement homogènes (Zikmund, 1999). Pour Kotler et al. (2001), segmenter un 

marché consiste à le diviser en groupe ayant des besoins et des comportements différents les 

uns des autres. Ils requièrent donc des approches marketing différentes. Ainsi la segmentation 

permet de créer des groupes de clients ayant un comportement similaire face à une offre ou une 

action marketing. 

Ce sujet majeur du marketing du vin a suscité un intérêt particulièrement fort. Ainsi, la 

segmentation des consommateurs de vin représente un champ de recherche fécond depuis les 

premières études sur le sujet, à la fin des années 80 (McKinna, 1986). Ainsi, lors de leur revue 

de la littérature sur le comportement des consommateurs de vin, en 2012, Lockshin et Maria 

Corsi ont dénombré environs 400 articles traitant du sujet. 

Selon Thach et Olsen (2006), 4 types de segmentations ont principalement émergé de ce champ 

de recherche :  

�¾ Les segmentations géographiques, discriminant les consommateurs en fonction de leurs 

lieux de vie. Ces é�W�X�G�H�V�� �V�R�Q�W�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �P�H�Q�p�H�V�� �S�D�U�� �G�H�V�� �R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�V�� ���T�X�¶�H�O�O�H�V�� �V�R�L�H�Q�W��

publiques ou privées). Citons ainsi en exemple l�¶« Organisation Internationale du Vin » 

(OIV) ou « Wine Institutes » aux Etats-Unis. Les résultats de ces études nous indiquent ainsi 

les tendances de consommation (la consommation a tendance à baisser en Europe quand 

elle augmente en Asie (Gastin et Schwing, 2004))�����'�¶�D�X�W�U�H�V���p�W�X�G�H�V���L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�Q�W���O�H���O�L�H�X���G�H��

vie des consommateurs, plus urbains ou ruraux (Thach et Olsen 2006) ; 
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�¾ Les segmentations basées sur les variables sociodémographiques, discriminant les 

consommateurs en fonction de leurs âges, revenus, sexe, classe sociale, etc. (Thach et Olsen, 

2006). Par exemple Famularo et al. (2010), dans un contexte australien, montrent que les 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���D�\�D�Q�W���X�Q���Q�L�Y�H�D�X���G�¶�p�G�X�F�D�W�L�R�Q���S�O�X�V���p�O�H�Y�p���D�F�K�q�W�H�Q�W���S�O�X�V���G�H���E�R�X�W�H�L�O�O�H�����j un prix 

plus élevé ;  

�¾ Les segmentations basées sur des variables psychographiques, discriminant les 

consommateurs en fonction de leur personnalité ou de leurs styles de vie. Cette approche 

est celle choisie par McKinna (1986) lors de la première segmentation des consommateurs 

�G�H���Y�L�Q�����j���Q�R�W�U�H���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�����H�W���S�R�U�W�H���V�X�U���O�¶�$�X�V�W�U�D�O�L�H�����&�H�W�W�H���V�H�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���D���p�W�p���U�H�S�U�L�V�H���G�H��

nombreuse fois, et adaptée, par exemple Johnson et Bruwer (2003) pour une mise à jour ou 

Thach et Olsen (2006) pour une adaptation au marché US, Dubois et Laurent (1995) pour 

la France, Handley et Lockshin (1998) �S�R�X�U�� �O�¶�$�V�L�H���� �H�W�F���� �/�D�� �J�U�D�Q�G�H�� �S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�� �O�L�p�H�� �j��

�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���F�H���W�\�S�H���G�H���V�H�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���U�p�V�L�G�H���G�D�Q�V���Oeur sensibilité à la culture ; 

�¾ Les segmentations basées sur les aspects comportementaux des répondants (intention 

�G�¶�D�F�K�D�W���� �R�F�F�D�V�L�R�Q�� �G�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���� �W�\�S�H�� �G�¶�X�V�D�J�H���� �H�W�F�������� �$�� �W�L�W�U�H�� �G�¶�L�O�O�X�V�W�U�D�W�L�R�Q���� �O�¶�X�Q�H�� �G�H�V��

segmentations comportementales les plus significatives a été réalisée aux Etats-Unis, par le 

Wine market council (2003). Ainsi, cette organisation a pu segmenter les consommateurs 

de vin américains en fonction de leurs fréquences de consommation, de ceux qui boivent 

quotidiennement (2% de la population) aux non-buveurs absolus (43%), etc. 

Ainsi, différents types de variables ont été utilisées pour segmenter le marché du vin : le style 

de vie (lié au vin) ; géographique, lié à la réduction du risque perçu ; �O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�����H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q��

des occasions de consommation, de la qualité du vin ; comportemental, etc. (Johnson et Bruwer, 

2003). Cette diversité des approches présente certains intérêts. Chaque nouvelle étude permet 

de mieux comprendre les consommateurs de vin, mais dans le même temps, la variété des 

méthodes et théories employées interdit de se prononcer sur une segmentation définitive 

(Johnson et Bruwer, 2003). En effet, chaque travail amène une nouvelle perspective et complète 

les précédentes, mais entraine aussi des incohérences, rendant le marché �G�X���Y�L�Q���G�¶�D�X�W�D�Q�W���S�O�X�V��

complexe à appréhender. 
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1- Le rapport du consommateur au vin, variable primordiale expliquant son 

comportement 

Le rapport que le consommateur entretient avec le vin semble être un élément déterminant de 

son comportement (Spielmann, 2014 ; Hollebeek et al., 2007 ; Famularo et al., 2010 ; Perrouty 

et al., 2006, etc.). �,�O���D�S�S�D�U�D�L�W���D�L�Q�V�L���T�X�H���O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�����S�D�U���H�[�H�P�S�O�H�����H�V�W���S�O�X�V���H�[�S�O�L�F�D�W�L�Y�H���T�X�H���O�D��

nationalité des répondants (Lockshin et al., 2001). En effet, à chaque interaction entre une 

pe�U�V�R�Q�Q�H���H�W���O�H���Y�L�Q�����X�Q�H���V�L�W�X�D�W�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W�����X�Q�H���G�L�V�F�X�V�V�L�R�Q�����X�Q�H���G�p�J�X�V�W�D�W�L�R�Q�����H�W�F����, ce dernier se 

�W�U�R�X�Y�H�� �H�Q�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���� �T�X�¶�L�O�� �H�Q�� �V�R�L�W�� �F�R�Q�V�F�L�H�Q�W�� �R�X�� �Q�R�Q���� �D�Y�H�F�� �G�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �U�H�O�D�W�L�Y�H�V�� �j�� �F�H�W�W�H��

catégorie de produits (Famularo et al., 2010). Ainsi, les connaissances que le buveur de vin a 

du produit évolue, sa connaissance du produit augmentant. Comme le vin est un produit du type 

type « high information need �± low information provision » Heslop et al. (2010) p 288, chaque 

information supplémentaire acquise risque de changer le comportement du consommateur. Il 

�H�V�W�� �D�L�Q�V�L�� �F�R�Q�Q�X�� �T�X�¶�X�Q�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �© expert » aura tendance à �X�W�L�O�L�V�H�U�� �P�R�L�Q�V�� �G�¶�L�Q�G�L�F�H�V�� �G�H��

�T�X�D�O�L�W�p���T�X�¶�X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���Q�R�Y�L�F�H�����6�S�L�H�O�P�D�Q�Q���������������� 

�&�H�U�W�D�L�Q�V�����F�R�P�P�H���G�¶Alessandro et Pecotich (2013), Spielmann (2014) ou Perrouty et al. (2006), 

segmentent le marché vinicole via �O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���G�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���� �/�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���S�U�R�Y�L�H�Q�W���G�H��

�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���D�Y�H�F���O�H���S�U�R�G�X�L�W�����F�H�W�W�H���H�[�S�H�U�W�L�V�H�����D�P�H�Q�D�Q�W���X�Q�H���P�H�L�O�O�H�X�U�H���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���H�W��

de ces indices, et donc un comportement différent (Perrouty et al., 2006). Ainsi, si 

consommateur expert et un consommateur novice utilisent, par exemple, �W�R�X�V���O�H�V���G�H�X�[���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H��

du vin, le premier utilisera cet indice comme un construit résumant les qualités du produit quand 

le second en dé�G�X�L�U�D���O�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���G�X���Y�L�Q���Y�L�D���X�Q���H�I�I�H�W���G�H���K�D�O�R�����G�¶�$�O�H�V�V�D�Q�G�U�R���H�W���3�H�F�R�W�L�F�K����

�������������� �8�Q�H���D�X�W�U�H���M�X�V�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���W�L�H�Q�W���G�D�Q�V���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V��

indices accessibles au consommateur. Ainsi, si la �U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���H�V�W���O�¶�L�Q�G�L�F�H���G�R�Q�W���O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H��

�U�H�O�D�W�L�Y�H�� �P�R�Q�W�U�H�� �O�H�� �S�O�X�V�� �G�¶�H�I�I�H�W���� �O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H�� �S�H�U�o�X�H�� �S�D�U�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �L�P�S�D�F�We fortement 

�O�¶�X�V�D�J�H�� �T�X�H�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �I�D�L�W�� �G�H�� �F�H�V�� �L�Q�G�L�F�H�V (Perrouty et al., 2006). Un consommateur 

novice va utiliser les différents indices (RoO, prix et marque) sans que ceux-ci interagissent. 

Tous ces éléments �R�Q�W���X�Q���L�P�S�D�F�W���G�L�U�H�F�W���V�X�U���O�H���F�K�R�L�[�����'�D�Q�V���O�H���F�D�V���G�¶�X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���H�[�S�H�U�W�����O�H�V��

�G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���L�Q�G�L�F�H�V�����L�F�L���O�H���5�R�2�����O�H���S�U�L�[���H�W���O�D���P�D�U�T�X�H�����Y�R�Q�W���V�¶inter-modérer�����O�H���S�U�R�F�H�V�V�X�V���Q�¶�H�V�W���S�D�V��

le même.  
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La figure 23 �U�p�V�X�P�H���F�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�F�H�V���G�D�Q�V���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���G�H���T�X�D�O�L�W�p�� 

 

Figure 23 Les différents processus liés au choix d'un vin en fonction de l'expertise du consommateur, issu de Perrouty et al. 
(2006), p. 336 

De façon �J�O�R�E�D�O�H���� �F�H�V�� �D�X�W�H�X�U�V�� �H�Q�� �F�R�Q�F�O�X�H�Q�W�� �T�X�¶�H�Q�� �D�X�J�P�H�Q�W�D�Q�W�� �V�D�� �F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W����

�O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���V�L�J�Q�D�X�[���G�L�P�L�Q�X�H�����'�D�Q�V���O�H���P�r�P�H���W�H�P�S�V�����O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�D���F�R�P�E�L�Q�D�L�V�R�Q���G�H��

ces différents éléments augmente. 

Une autre variable a été particulièrement utilisée pour segmenter les consommateurs de vin : 

l�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���� �/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �V�H�P�E�O�H�� �H�[�H�U�F�H�U�� �X�Q�H�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �I�R�U�W�H�� �V�X�U�� �O�H�V��

comportements de consommation (Laurent et Kapferer, 1985). Dans un contexte de 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� �Y�L�Q�L�F�R�O�H���� �O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q semble également avoir un rôle discriminant 

particulièrement fort (Quester et Smart, 1996), influençant la perception des indices de qualité 

du vin (ToO, Prix, cépage, etc.) (par exemple Lockshin et al., �������������� �/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �Y�D��

notamment conditionner la c�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���P�r�P�H���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�¶�X�Q���Y�L�Q�����&�K�D�U�W�H�U���H�W���3�H�W�W�L�J�U�H�Z������������ ; 

Hollebeek et al., 2007), la quantité consommée ou encore le prix moyen dépensé dans une 

bouteille (Goldsmith et �G�¶�+�D�X�W�Y�L�O�O�H�������������� 

2- �/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �Y�L�Q���� �X�Q�H�� �Y�D�U�L�D�E�O�H��déterminante dans son 

choix ? 

�/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���Y�L�V-à-�Y�L�V���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���H�V�W���X�Q���S�K�p�Q�R�P�q�Q�H���F�R�P�S�O�H�[�H�����&�R�P�P�H��

le rappellent Bruwer et Johnson (2010) p. 6 : « Les produits signifient différentes choses pour 

les différentes personnes, mais si le produit est personnellement pertinent pour les 

consommateurs, ils sont plus susceptibles de collecter des informations à son sujet. ».  Si le 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �H�V�W�� �F�R�Q�F�H�U�Q�p���� �G�¶�X�Q�H�� �I�D�o�R�Q�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�O�H���� �S�D�U�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W���� �L�O�� �D�X�U�D�� �W�H�Q�G�D�Q�F�H�� �j��

augmenter sa recherche �G�¶�L�Q�I�R�U�Pation à ce sujet, et donc augmenter ses connaissances.  
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�&�H�U�W�D�L�Q�V�����F�R�P�P�H���%�U�H�Q�Q�D�Q���H�W���0�D�Y�R�Q�G�R�����������������S�U�p�I�q�U�H�Q�W���G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V���O�D���Q�R�P�L�Q�D�W�L�R�Q��« motivation 

�j�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�U�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q �ª�� �S�O�X�W�{�W�� �T�X�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���� �=�D�L�F�K�N�R�Z�V�N�\�� �������������� �G�p�I�L�Q�L�W��

�O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���F�R�P�P�H���© la per�W�L�Q�H�Q�F�H���S�H�U�o�X�H���S�D�U���X�Q�H���S�H�U�V�R�Q�Q�H���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W�����E�D�V�p�H���V�X�U���V�H�V���E�H�V�R�L�Q�V��

inhérents, ses valeurs et intérêts » p. 342. �8�Q�H���L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���S�O�X�V���P�R�G�H�U�Q�H���G�H���O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���O�D��

définit comme : « Un état émotionnel de motivation et d'objectif qui détermine la pertinence 

personnelle d'une décision d'achat pour un acheteur » Brennan et Mavondo, 2000, p.132. 

�/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �H�V�W�� �X�Q�H�� �Y�D�U�L�D�E�O�H�� �H�[�H�U�o�D�Q�W�� �X�Q�� �L�P�S�D�F�W�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�E�O�H�� �V�X�U�� �O�H�V�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�V�� �G�¶�D�F�K�D�W��

(�/�D�X�U�H�Q�W���H�W���.�D�S�I�H�U�H�U�����������������H�W���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���O�H�V���V�L�W�X�D�W�L�R�Q�V���G�¶�D�F�K�D�W�V���U�H�O�D�W�L�Y�H�V���D�X���Y�Ln (Lockshin et 

al., 2006). 

�/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��avec le vin est un concept primordial pour expliquer le 

comportement de celui-ci. Ainsi de très nombreuses études ont investiguées son impact 

(Hollebeek et al., 2007 ; Bruwer et Johnson 2010 ; Santos et al., 2008 ; Lockshin et al., 2001 ; 

Lockshin et al., 1997 ; Lockshin et al., 2006 ; �*�R�O�G�V�P�L�W�K�� �H�W�� �G�¶�+�D�X�W�H�Y�L�O�O�H���� �������� ; Quester et 

Smart, 1998 ; Charter et Pettigrew 2006, etc.). 

a- �/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���H�Q���P�D�U�N�H�W�L�Q�J 

Bien que traditionnellement les chercheurs parlent de consommateurs fortement impliqués et 

faiblement impliqués���� �O�H�� �Q�L�Y�H�D�X�� �G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �Y�L�V-à-�Y�L�V�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W��

constitue un continuum (Day et al., 1995 ; Rotchild, 1984). Il est ainsi possible, pour chaque 

catégorie de produits de définir des consommateurs très impliqués, moyennement impliqués et 

peu impliqués. Le facteur important dans la différenciation de ces catégories de consommateur 

�H�V�W�� �O�D�� �S�H�U�V�L�V�W�D�Q�F�H�� �H�W�� �O�¶�L�Q�W�H�Q�V�L�W�p�� �G�H�� �O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���� �� �$�L�Q�V�L���� �V�H�O�R�Q�� �%�U�X�Z�H�U�� �H�W�� �-�R�K�Q�V�R�Q�� ������������, un 

consommateur fortement impliqué aura des connaissances fortes du produit, quand un 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���P�R�L�Q�V���L�P�S�O�L�T�X�p���O�H���F�R�Q�Q�D�v�W�U�D���P�R�L�Q�V�����/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���D���D�L�Q�V�L���X�Q���H�I�I�H�W���F�X�P�X�O�D�W�L�I�����S�O�X�V��

un consommateur est impliqué, plus il consommera le produit, plus il va acquérir 

�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���j���V�R�Q���V�X�M�H�W�����H�W�F�� 

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V���L�F�L���T�X�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���Q�R�X�V���L�Q�G�L�T�X�H���T�X�¶�L�O���H�[�L�V�W�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���W�\�S�H�V���G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�����&�K�D�U�W�H�U��

et Pettigrew 2006) : 

�¾ Une implication durable envers un produit ou une catégorie de produits. Cette implication 

regroupe des éléments expérientielle et symbolique (Higie et Feick 1989). 
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�¾ Une implication qui va intégrer la première ainsi qu�¶�X�Q�H���L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���V�L�W�X�D�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H de plus 

�F�R�X�U�W�H���G�X�U�p�H�����O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�D�Q�V���O�D���G�p�F�L�V�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W�����5�L�F�K�L�Q�V���H�W���%�O�R�F�K����������������Ces deux types 

�G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �Q�H�� �V�R�Q�W�� �S�D�V�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�P�H�Q�W�� �F�R�U�U�p�O�p�V���� �O�¶�X�Q�� �S�H�X�W�� �D�L�Q�V�L�� �H�[�L�V�W�H�U�� �V�D�Q�V�� �O�¶�D�X�W�U�H��

(Mittal 1995). 

�¾ �0�D�L�V�� �D�X�V�V�L�� �G�H�V�� �L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �S�O�X�V�� �V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�V���� �Q�R�Q�� �p�W�X�G�L�p�H�V�� �L�F�L���� �F�R�P�P�H�� �O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �H�Q��

réponse (Rotchild, �������������R�X���O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���I�D�F�H���j���O�D���S�X�E�O�L�F�L�W�p�����=�D�L�F�K�N�R�Z�Vky, 1994)  

�/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���S�H�X�W���V�H���G�p�I�L�Q�L�U���F�R�P�P�H���X�Q���L�Q�W�p�U�r�W�����O�L�p���j���F�H�V���E�X�W�V���H�W���P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Qs. Selon Laurent et 

�.�D�S�I�H�U�H�U�������������������O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���L�Q�W�q�J�U�H���X�Q�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���G�¶�L�Q�W�p�U�r�W���G�X���S�U�R�G�X�L�W���S�R�X�U���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�H�����X�Q�H��

dimension hédonique du produit, la capacité du produit à permettre au consommateur de 

�V�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���H�W���X�Q�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���G�H���U�L�V�T�X�H���O�L�p�H���D�X���S�U�R�G�X�L�W�����S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p���H�W���V�p�Y�p�U�L�W�p���G�H���V�H���U�L�V�T�X�H�������3�R�X�U��

�G�¶�D�X�W�U�H�����S�D�U���H�[�H�P�S�O�H���3�D�U�N���H�W���<�R�X�Q�J�����������������L�O���H�[�L�V�W�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���W�\�S�H�V���G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�����K�p�G�R�Q�L�T�X�H��

et cognitif.  Dans tous �O�H�V���F�D�V���O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���H�V�W���O�L�p�H���D�X���F�O�L�H�Q�W���H�W���Q�R�Q���D�X���S�U�R�G�X�L�W�����5�L�F�K�L�Q�V���H�W���%�O�R�F�K, 

1986), bien que certains produits semblent « plus sensibles », plus favorables �j���O�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q���G�H��

consommateurs impliqués (Zaichkowky, 1985), même si une fois de plus aucun produit ne peut 

être impliquant de fait. 

Le risque a �X�Q�H���L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H���G�D�Q�V���O�H���F�R�Q�F�H�S�W���G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�����G�p�F�U�L�W���F�R�P�P�H���O�¶�X�Q���G�H��ses 

�D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W�����/�D�X�U�H�Q�W���H�W���.�D�S�I�H�U�H�U�������������������/�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���U�L�V�T�X�H���D�P�q�Q�H�U�D�L�W���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��

�j�� �V�¶�L�Q�I�R�U�P�H�U�� �V�X�U�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W���� �D�I�L�Q de diminuer la menace perçue (Chaudhuri, 2000).   

Selon Dowling et Staelin (1994) le fait de percevoir un risque lié à un produit ou une catégorie 

de produits repose sur le fait de connaître ce produit, connaissance basée notamment sur des 

expériences. En tant que produit du type « high information need �± low information 

provision » �+�H�V�O�R�S���H�W���D�O���������������������O�¶�D�F�K�D�W���G�¶�X�Q���Y�L�Q���F�R�P�S�R�U�W�H���X�Q���U�L�V�T�X�H�� Pour Chaudhuri (2000), 

ces connaissances ne se limitent pas à des éléments cognitifs, mais concerne aussi la réponse 

�p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H���V�X�V�F�L�W�p�H���S�D�U���O�H���S�U�R�G�X�L�W���� �$�L�Q�V�L���O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H���T�X�¶�D���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���S�R�X�U���X�Q��

consommateur et sa capacité à créer des expériences hédoniques seraient les antécédents du 

�U�L�V�T�X�H���S�H�U�o�X�����&�H���U�L�V�T�X�H���V�H�U�D�L�W���O�D���F�D�X�V�H���G�H���O�D���U�H�F�K�H�U�F�K�H���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���O�L�p�H���j���O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���D�Y�H�F���O�H��

�S�U�R�G�X�L�W�����(�Q���H�I�I�H�W�����S�D�U�F�H���T�X�H���O�H���S�U�R�G�X�L�W���H�V�W���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���R�X���T�X�¶�L�O���D���X�Q�H���I�R�U�W�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���K�p�G�R�Q�L�T�X�H��

pour le client, celui-ci apparait comme présentant un risque. La stratégie de diminution de ce 

�U�L�V�T�X�H���S�D�V�V�H���S�D�U���X�Q�H���F�R�O�O�H�F�W�H���G�¶�L�Q�I�R�U�Pation plus importante.  
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Ainsi, Brennan et Mavondo (2000) valident le modèle suivant :  

 

Figure 24 Les dimensions de l'implication, issue de Brennan et Mavondo (2000), p. 135 

b- �/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���H�W���O�H���Y�L�Q 

�/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��dans le vin est un concept primordial pour expliquer le 

comportement de celui-ci (Lockshin et al., 2006, Hollebeek et al., 2007, etc.). Les premières 

�p�W�X�G�H�V���V�X�U���O�H���V�X�M�H�W���G�D�W�H�Q�W���G�H�V���D�Q�Q�p�H�V�����������=�D�L�F�K�N�R�Z�V�N�\�������������������/�H���F�R�Q�F�H�S�W���G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���V�H�P�E�O�H��

�D�G�D�S�W�p���j���O�¶�Hxplication des comportements liés au vin.  

Ainsi, selon Chaudhuri (2000), les produits ayant tendance à impliquer le consommateur se 

caractérisent par une dimension hédonique plus forte que les produits peu impliquant. Le vin, 

de part ses particularités, est de plus �V�X�M�H�W���j���X�Q���U�L�V�T�X�H���O�R�U�V���G�H���O�¶�D�F�K�D�W����Enfin, le vin est un produit 

comportant de très nombreuses informations, ce qui permet au consommateur de créer un lien 

�I�R�U�W���D�Y�H�F���F�H���S�U�R�G�X�L�W�����&�H�O�D���V�¶�H�[�S�O�L�T�X�H���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���S�D�U���O�D���Q�D�W�X�U�H���F�R�P�S�O�H�[�H���G�X���Y�L�Q���T�X�L���H�Q���I�D�L�W��un 

produit dont la notion même de qualité est vague, imprécise (Lecocq et Visser, 2006). 

Finalement, pour Bruwer et Johnson (2010), le vin fait partie des produits pour lesquels le 

conc�H�S�W���P�r�P�H���G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���H�V�W���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Qt adapté. 

Implication

Valeur 
symbolique 
du produit

Risque 
perçu

Implication 
à l'achat

Implication 
envers la 
classe de 
produit

Intensité 
perçue de la 
recherche
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Pour Charters et Pettigrew (2006) Hollebeek et al. (2007), Bruwer et Johnson (2010), etc., 

�O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �Y�D�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �O�D�� �I�D�o�R�Q�� �G�R�Q�W�� �O�H�V�� �L�Q�G�L�F�H�V�� �O�L�p�V�� �j�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�X�� �Y�L�Q�� �V�R�Q�W�� �X�W�L�O�L�V�p�V���� �8�Q��

consommateur peu impliqué utilisera majoritairement le prix du vin pour inférer la qualité de 

celui-ci. Un consommateur fortement impliqué aura tendance à utiliser différents indices pour 

en inférer la qualité (Charter et Pettigrew, 2006).  Pour Lockshin et al. (2006) la conclusion est 

très similaire, un consommateur peu impliqué basera surtout son choix sur le prix et les 

distinctions (médailles) du vin quand un consommateur fortement impliqué aura tendance à 

fortement utiliser �O�H���O�L�H�X���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���G�X���Y�L�Q�����H�Q���P�r�P�H���W�H�P�S�V���T�X�¶�L�O���X�W�L�O�L�V�H�U�D���G�H���I�D�o�R�Q���F�R�P�E�L�Q�p�H��

les autres informations disponibles, dans un processus de choix particulièrement complexe. 

�/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �S�H�U�P�H�W également de segmenter les consommateurs de vin. Par exemple ; un 

consommateur fortement impliqué aura tendance à payer plus par bouteille et à consommer de 

plus grande quantité de vin, se montre plus innovant, a tendance à rechercher des nouveautés, 

�H�W�� �j�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�U�� �S�O�X�V�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� ���*�R�O�G�V�P�L�W�K�� �H�W�� �G�¶�+�D�X�W�H�Y�L�O�O�H���� �������� ; Dodd et al., 1996 ; 

Hollebeek et al., 2007). De plus, certaines recherches tendent à montrer un lien entre 

�O�¶�L�P�S�O�L�F�Dtion et certaines variables socio-démographiques (par ex. Quester et Smart, 1998 ; 

Charters et Pettigrew, 2006). Ainsi, les consommateurs les plus impliqués serait plus âgés et 

�D�X�U�D�L�W���X�Q���U�H�Y�H�Q�X���S�O�X�V���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���T�X�H���O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���G�R�Q�W���O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���H�V�W���I�Dible.  

 

Hollebeek et al. (2007) proposent, suite à une étude, la segmentation suivante (réalisée en 

Nouvelle-Zélande) : 

Consommateur faiblement impliqués Consommateur fortement impliqués 
Caractéristiques démographiques 

�������������G�¶�K�R�P�P�H �������������G�¶�K�R�P�P�H�V 
74.6% �I�R�Q�W���S�D�U�W�L���G�¶�X�Q���I�R�\�H�U���G�R�Q�W���O�H�V���U�H�Y�H�Q�X�V��
exedent 75.000$ 

�������������I�R�Q�W���S�D�U�W�L���G�¶�X�Q���I�R�\�H�U���G�R�Q�W���O�H�V���U�H�Y�H�Q�X�V��
exedent 75.000$ 

82.6% ont entre 25 et 44 ans 74.3% ont entre 25 et 44 ans 
�������������V�R�Q�W���³�X�U�E�D�L�Q�V�´ �������������V�R�Q�W���³�X�U�E�D�L�Q�V�´ 

Caractéristiques psychographiques 
Achètent plutôt de petites quantités de vin Achètent plutôt de grande quantité 
�������������D�F�K�q�W�H�Q�W���P�R�L�Q�V���G�¶�X�Q�H���E�R�X�W�H�L�O�O�H���P�R�L�V 41.9% achètent 4-8 bouteilles par mois 
29.0% Achètent 1-2 bouteille/mois 12% achètent plus de 12 bouteilles/mois 

Tableau 5 Caractéristiques démographiques et psychographiques des consommateurs de vin néo-zélandais en fonction de leur 
implication, issue de Hollebeek et al. (2007), p. 1043 
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�/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���Y�D���Y�H�Q�L�U���L�P�S�D�F�W�H�U���O�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U de différentes façons. 

�7�R�X�W���G�¶�D�E�R�U�G����un certain consensus apparait sur le fait que les consommateurs les plus impliqués 

�X�W�L�O�L�V�H�Q�W���S�O�X�V���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V���G�H���T�X�D�O�L�W�p���O�R�U�V���G�H���O�H�X�U���U�H�F�K�H�U�F�K�H���G�H���Y�L�Q���H�W���V�R�Q�W���S�O�X�V���L�Q�W�p�U�H�V�V�ps par le fait 

�G�¶�D�S�S�U�H�Q�G�U�H�� �D�X�� �V�X�M�H�W�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W����quand les consommateurs les moins impliqués utiliseraient 

surtout le prix pour inférer la qualité du produit (Hollebeek et al., 2007). Les consommateurs 

�W�U�q�V���L�P�S�O�L�T�X�p�V���D�F�F�R�U�G�H�Q�W���S�D�U���H�[�H�P�S�O�H���S�O�X�V���G�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���j���O�D���U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���Y�L�Q�����%�U�X�Z�H�U��

et Johnson, 2010 ; Hollebeek et al., �������������� �P�R�L�Q�V�� �G�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H�� �j�� �V�R�Q�� �S�U�L�[�� ���+�R�O�O�H�E�H�H�N�� �H�W�� �D�O��, 

2017, bien que Quester et Smart (1996) trouvent �H�X�[���T�X�H���O�D���V�H�Q�V�L�E�L�O�L�W�p���D�X���S�U�L�[���Q�¶�H�V�W pas impactée 

�S�D�U���O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q��. Ils ont plus tendance à acheter leur vin dans une cave (Lacey et al., 2009), 

�F�R�Q�Q�D�L�V�V�H�Q�W�� �S�O�X�V�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �V�X�U�� �O�H�� �V�X�M�H�W���� �E�R�L�Y�H�Q�W plus fréquemment (Goldsmith et 

�G�¶�+�D�X�W�H�Y�L�O�O�H���� �������������� �Y�D�O�R�U�L�V�H�Q�W�� �G�L�I�I�p�U�H�P�P�H�Q�W�� �O�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �D�W�W�U�L�E�X�W�V�� �V�H�Q�V�R�U�L�H�O�V�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W��

���O�¶�D�S�S�D�U�H�Q�F�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����V�R�Q���E�R�X�T�X�H�W�����V�R�Q���J�R�€�W�����5�D�K�P�D�Q���H�W��Reynolds, 2015). Le vin étant un 

produit particulièrement complexe, expérientielle qui plus est, la perception de ce qui fait sa 

qualité est sujette à débat. Via une étude qualitative, Charter et Pettigrew (2007) p.186, ont 

réussi à montrer que le niveau d�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �D�O�O�D�L�W�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �O�D�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q��

�P�r�P�H���G�H���F�H���T�X�¶�H�V�W���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�¶�X�Q���Y�L�Q�� leurs résultats sont résumés à travers le tableau 6, présenté 

ci après.   
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 Forte implication Implication moyenne Faible implication 

Conception de la 

qualité 

Tend a être objective, 

même si parfois 

subjective 

Légère tendance à être 

objective 

Tendance subjective 

Qualité relative 

Qualité relative à la 

situation et au contexte 

culturel 

Moins liée au prix La qualité est relative 

au prix et au contexte 

de consommation 

Indices 

extrinsèques 

considérés 

Focus sur le terroir et la 

qualité du cépage 

Focus sur la qualité du 

cépage 

Focus sur la méthode 

de production 

Indices 

intrinsèques 

considérés 

Capacité du vin a 

vieillir, utilisation des 

dimensions 

« paradigmique* » 

Focus, mais limitée sur 

�O�¶�D�S�S�D�U�H�Q�F�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W 

Certains utilisent 

�O�¶�D�S�S�D�U�H�Q�F�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W��

comme un indice de 

qualité 

Dimension 

gustative de la 

qualité 

Focus sur la structure du 

vin, sa complexité, sa 

« concentration » 

Focus sur la structure, les 

saveurs, la finesse 

Tendance a utiliser les 

saveurs, la 

« buvabilité », la 

finesse 

Réponse 

psychophysique 

Se concentre sur les 

processus cognitifs 

Se basent de façon 

équivalente sur les 

processus cognitifs et 

sensorielles 

Se basent sur la 

réponse sensorielle 

Evaluation du 

produit 

Utilisent leurs 

connaissances et les 

expérience de 

dégustation 

�0�H�W�W�H�Q�W���O�¶�D�F�F�H�Q�W���V�X�U���O�¶�D�Y�L�V��

de spécialistes (cavistes, 

sommeliers, etc.) 

Utilisents les indices 

de qualité, la 

cohérence du produit 

Tableau 6 Une matrice présentant la perception de la qualité d'un vin en fonction de l'implication du répondant, issu de 
Charters t Pettigrew (2007), p. 186 

* Introduites par Chartes et Pettigrew (2006) p. 187, ces dimensions relfettent « Les 
dimensions paradigmatiques ont été appelées ainsi parce qu'elles illustrent l'idée 
selon laquelle la qualité du vin reflète autre chose - soit le cépage, soit le lieu de 
culture (le concept européen de terroir). Ces deux concepts sont assez complexes - 
la notion qu'il existe un vin « idéal » représentatif d'une région et / ou d'une variété 
particulière et que, pour présenter une qualité optimale, un vin doit s'approcher de 
cet idéal. Comme on pouvait s'y attendre, cette idée n'a été retenue que par des 
buveurs à forte implication. » 
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�3�R�X�U�� �F�R�Q�F�O�X�U�H���� �L�O�� �V�H�P�E�O�H�� �T�X�H�� �O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �V�R�L�W�� �X�Q�H�� �Y�D�U�L�D�E�O�H�� �L�Q�G�p�S�H�Q�G�D�Q�W�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H��

culturelle (Lockshin et al., ���������������(�Q���H�I�I�H�W�����G�D�Q�V���X�Q�H���p�W�X�G�H���F�R�P�S�D�U�D�Q�W���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�D���Q�D�W�L�R�Q�D�O�L�W�p��

���D�X�V�W�U�D�O�L�H�Q�Q�H�� �R�X�� �I�U�D�Q�o�D�L�V�H���� �H�W�� �G�H�� �O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �V�X�U�� �O�H�� �F�K�R�L�[�� �G�¶�X�Q�� �S�R�L�Q�W�� �G�H�� �Y�H�Q�W�H���� �F�H�V�� �G�H�U�Q�L�H�U�V��

montrent que la nationalité du répondant à effectivement un impact sur les critères de choix des 

�U�p�S�R�Q�G�D�Q�W�V�����O�D���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���G�D�Q�V���O�H���Y�H�Q�G�H�X�U�����O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���O�L�p���j���O�¶�D�F�K�D�W�����O�H���U�L�V�T�X�H���V�L�W�X�D�W�L�R�Q�Q�H�O���S�H�U�o�X��

et le « shopping récréatif»). Cependant, ils justifient ces différences par la structure même du 

circuit de distribution viticole dans les deux pays, majoritairement en grande surface en France 

�H�W���P�D�J�D�V�L�Q���V�S�p�F�L�D�O�L�V�p�V���H�Q���$�X�V�W�U�D�O�L�H�����/�H���S�R�L�Q�W���G�¶�L�Q�W�p�U�r�W���G�H���F�H�W�W�H���p�W�X�G�H���G�D�Q�V���F�H��travail de thèse est 

�O�L�p���D�X�[���F�R�Q�F�O�X�V�L�R�Q�V���F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�����(�Q���H�I�I�H�W�����F�H�W�W�H���p�W�X�G�H���S�H�U�P�H�W���G�H���P�R�Q�W�U�H�U���T�X�H���O�H�V��

consommateurs fortement/peu impliquer australien et français ont des comportements 

similaires. Ainsi, de par son impact sur le comportement d�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���� �H�W�� �O�H�� �I�D�L�W�� �T�X�¶�L�O��

segmente la façon même dont son utilisés les indices de qualité ce concept a été choisi. 

  



Partie 1 : Chapitre 2 : �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���J�O�R�E�D�O���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H��
de terroir  

 

134 

 Conclusion de la section 1 : Les spécificités liées au marketing 

du vin 

Cette première section du second chapitre de cette recherche doctorale avait comme objectif de 

�S�U�p�F�L�V�H�U�� �O�H�V�� �S�D�U�W�L�F�X�O�D�U�L�W�p�V�� �O�L�p�H�V�� �j�� �Q�R�W�U�H�� �V�X�M�H�W�� �G�¶�p�W�X�G�H : �O�H�� �Y�L�Q���� �&�H�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �Q�R�X�V�� �D�� �W�R�X�W�� �G�¶�D�E�R�U�G��

permis de constater un fait étonnant : si le vin est érigé en symbole culturel (IFOP, 2013), sa 

conception et sa consommatio�Q���F�K�D�Q�J�H�����6�¶�L�O���p�W�D�L�W���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���© aliment » consommé de façon 

�T�X�R�W�L�G�L�H�Q�Q�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �D�Q�Q�p�H�V�� �������� �L�O�� �H�V�W�� �D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�p�� �F�R�P�P�H�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �© plaisir » 

(Lunardo et Guérinet, 2007). Il en découle un effondrement des quantités consommées qui 

�V�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H���G�¶�Xne montée en gamme (Agreste, 2010 ; FranceAgrimer, 2017 ; OIV). 

Il apparait également que le vin est un produit complexe à acheter (Bruwer et al., 2011). En 

effet, le consommateur fait face à des centaines de références, présentant des variations de 

qualité importantes en fonction des millésimes et des producteurs (Heslop et al., 2010). 

Finalement, 70% des consommateurs évoquent des difficultés à choisir leurs vins (Korchia et 

�/�D�F�R�H�X�L�O�K�H�������������������,�O���D�S�S�D�U�D�L�W���H�Q���H�I�I�H�W���T�X�H���W�U�q�V���S�H�X���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V���G�H���T�X�D�O�L�W�p���U�H�O�D�W�L�I���D�X���S�U�R�G�X�L�W���V�R�Q�W��

accessibles �D�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���O�R�U�V���G�H���V�R�Q���F�K�R�L�[�����+�H�V�O�R�S���H�W���D�O���������������������/�D���W�K�p�R�U�L�H���G�H���O�¶�D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Q��

nous indique que dans ces cas spécifiques, le consommateur va utiliser les indices à sa 

disposition pour inférer les traits inaccessibles du produit (McCann, 1982). 

Si nombre de recherches ont tenté de déterminer quels indices de qualité étaient les plus utilisés 

pour inférer la qualité �G�¶�X�Q���Y�L�Q�����L�O���H�V�W���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���G�H���S�U�p�F�L�V�H�U���T�X�H���F�H�V���p�W�X�G�H�V���R�Q�W���p�W�p���U�p�D�O�L�V�p�H�V���G�D�Q�V��

des contextes culturelles différents, utilisant des méthodologies différentes et ayant 

généralement des objectifs différents. Il en ressorts des résultats particulièrement disparates 

�G�D�Q�V���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�����&�H�U�W�D�L�Q�H�V���W�H�Q�G�D�Q�F�H�V���p�P�H�U�J�H�Q�W�����F�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����F�R�P�P�H���O�H���U�D�S�S�H�O�O�H�Q�W���+�H�V�O�R�S���H�W���D�O����

(2010) p.291 « le terroir est un déterminant absolu ou du moins un déterminant significatif du 

goût et de la qualité des vins. ». Les résultats des différentes études revues au cours de cette 

section vont en ce sens. Le consommateur sélectionne son produit en fonction de son origine, 

�P�r�P�H�� �V�L�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �U�H�O�D�W�L�I�� �G�H�� �F�H�W�W�H�� �R�U�L�J�L�Q�H�� �V�H�P�E�O�H�� �Y�D�U�Ler en fonction des cultures et des 

consommateurs considérés.  
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Il semble en eff�H�W���T�X�H���O�H���U�D�S�S�R�U�W���T�X�¶�X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���H�Q�W�U�H�W�L�H�Qt avec le vin soit un déterminant 

�V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�I�� �G�H�� �V�R�Q�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���� �6�L�� �F�H�U�W�D�L�Q�V���� �G�¶�$�O�H�V�V�D�Q�G�U�R�� �H�W�� �3�H�F�R�W�L�F�K�� ���������������� �6�S�L�H�O�P�D�Q�Q��

�������������� �R�X�� �3�H�U�U�R�X�W�\�� �H�W�� �D�O���� ���������������� �H�W�F���� �X�W�L�O�L�V�H�Q�W�� �O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H�� �G�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���� �Q�R�X�V�� �O�X�L avons 

préféré �O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�����(�Q���H�I�I�H�W�����F�H�W�W�H���G�H�U�Q�L�q�U�H���D���I�D�L�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�H���Q�R�P�E�U�H���G�¶�p�W�X�G�Hs et nous permet 

une compréhension plus fine du rapport entre le consommateur et le produit. 

Le vin présente une autre particularité, liée à son mode de commercialisation, qui en font un 

�V�X�M�H�W�� �G�¶�p�W�X�G�H�� �L�G�p�D�O���� �/�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�V�W�� �L�Q�D�F�F�H�V�V�L�E�O�H���� �S�U�R�W�p�J�p�� �S�D�U�� �X�Q�H�� �E�R�X�W�H�L�O�O�H�� �F�R�O�R�U�p�H���� �$�F�K�H�W�H�U��

�J�p�Q�p�U�D�O�H�P�H�Q�W���H�Q���J�U�D�Q�G�H���V�X�U�I�D�F�H�����O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���Q�¶�D���S�D�V���O�¶�R�F�F�D�V�L�R�Q���G�H���O�H���J�R�X�W�H�U�����/�H�V���V�H�X�O�H�V��

indications sur le produit sont alors présentées via les étiquettes (Lockshin et Corsi, 2012). Or, 

�L�O���D�S�S�D�U�D�L�W���T�X�H���O�H�V�� �p�W�L�T�X�H�W�W�H�V���G�H���Y�L�Q���R�Q�W���I�D�L�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�H���Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V���p�W�X�G�H�V�����(�U�W�X�V���H�W���D�O��, 2017, 

Celhay et Remaud, 2018, etc.) et sont très facilement manipulables. 
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II.  Le design  

�6�L���O�¶�L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���W�H�U�U�R�L�U���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���S�H�X�W���D�Y�R�L�U���X�Q���L�P�S�D�F�W���V�X�U���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�X���S�U�R�G�X�L�W���S�D�U���O�H��

consommateur, la mise en forme du produit peut également avoir un impact non négligeable.  

�$�L�Q�V�L���� �L�O�� �H�V�W�� �F�R�Q�Q�X�� �T�X�H�� �O�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �Y�D�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �O�D�� �I�D�o�R�Q��dont le consommateur 

�O�¶�p�Y�D�O�X�H�����(�Q���H�I�I�H�W�����O�H���G�H�V�L�J�Q���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���Y�D���V�X�V�F�L�W�H�U���Q�R�P�E�U�H���G�H���U�p�D�F�W�L�R�Q�V���F�K�H�]���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U����

de nature affective, cognitive et comportementales (Bloch, ���������������/�R�U�V�T�X�¶�L�O���H�V�W���P�L�V���H�Q���F�R�Q�W�D�F�W��

�D�Y�H�F���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���Y�D���D�O�R�U�V���S�H�U�F�H�Yoir ce dernier et émettre différentes réponses, une 

appréciation esthétique, effectuer des associations symboliques, etc.  

�2�U���� �O�¶�L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �W�H�U�U�R�L�U�� �Q�H�� �S�H�X�W���� �F�R�P�P�H�� �Q�R�X�V�� �O�¶�D�Y�R�Q�V�� �P�R�Q�W�U�p�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �S�U�H�P�L�H�U�� �F�K�D�S�L�W�U�H��

(Chapitre 1 : Conceptualiser la relation à la marque de terroir), se limiter à une garantie de 

qualité liée au produit. Au contraire, le terroir, de part sa nature, véhicule un aspect symbolique 

particulièrement fort. Si le terroir a un impact symbolique, sa mise en forme, le travail de design 

effectué sur le produit peut donc avoir un impact substantiel sur sa perception par le 

consommateur. �,�O�� �H�V�W�� �D�L�Q�V�L�� �F�R�Q�Q�X�� �T�X�H�� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �Y�L�V�X�H�O�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �Y�D�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �I�R�U�W�H�P�H�Q�W��

�O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���T�X�L���H�Q���H�V�W���I�D�L�W�H�����&�H�O�K�D�\���H�W���5�H�P�D�X�G�� 2018 ; Bourdeaux et Palmer, 2007 ; Orth et 

Malkevitz, 2008, etc.). Cet effet est particulièrement prégnant pour les produits alimentaires, 

où la modification du packaging impacte �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q��

�G�¶�D�F�K�D�W�����O�D���T�X�D�O�L�W�p���S�H�U�oue, etc. (Celhay et Remaud, 2018). 

De plus, pour associer �X�Q���S�U�R�G�X�L�W���j���X�Q���O�L�H�X�����O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���D���E�H�V�R�L�Q���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V��(Charters et 

Spielmann, 2014). �,�O���S�H�X�W���V�¶�D�J�L�U���G�¶�L�Q�G�L�F�Hs explicites, comme une mention Made In « XX » ou 

�G�¶�X�Q�H���P�H�Q�W�L�R�Q���L�P�S�O�L�F�L�W�H�����F�R�P�P�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���F�R�X�O�H�X�U���R�X���G�H���V�\�P�E�R�O�H�����/�H���G�H�V�L�J�Q���G�X���S�U�R�G�X�L�W��

peut alors se conceptualiser comme un indice.  

Ces travaux �G�H�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �D�\�D�Q�W�� �S�R�X�U�� �R�E�M�H�F�W�L�I�� �S�U�L�Q�F�L�S�D�O�� �O�¶�p�W�X�G�H�� �G�H�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �V�X�U�� �O�H��

consommateur, il devient alors primordial de nous intéresser au design des produits de terroir, 

ce dernier pouvant provoquer des sentiments, avoir un impact symbolique fort, etc. Comme le 

rappelle Pasquier (2005), p.4 « �/�¶�R�E�M�H�W���G�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H���O�D���V�p�P�L�R�W�L�T�X�H���H�V�W���O�H���V�L�J�Q�H�����6�H�X�O�Hment, un 

�V�L�J�Q�H���Y�L�W���H�W���G�R�Q�F���V�¶�D�Q�D�O�\�V�H���T�X�H���G�D�Q�V���O�H���F�D�G�U�H���G�¶�X�Q���V�\�V�W�q�P�H���F�R�P�S�O�H�[�H���R�X�����H�Q���G�¶�D�X�W�U�H�V���W�H�U�P�H�V����

dans la communication. ». �6�¶�L�O�� �Q�R�X�V�� �H�V�W�� �L�P�S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�¶�D�Q�W�L�F�L�S�H�U�� �F�R�P�P�H�Q�W�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��

interprètera le design du produit, il nous faut en tenir compte dans notre modèle.   Ainsi, 

�O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���I�D�L�W�H���G�X���G�H�V�L�J�Q���S�R�X�U�U�D�L�W���D�Y�R�L�U���X�Q���U�{�O�H���P�D�M�H�X�U���G�D�Q�V���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�X���W�H�U�U�R�L�U��  
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Le design est depuis de très nombreuses années (toujours ?) un élément prépondérant du 

marketing (Bloch. 2011). Il va notamment détermin�H�U���O�D���S�U�H�P�L�q�U�H���L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q���T�X�¶�D�X�U�D���O�H���F�O�L�H�Q�W��

du produit, indique ses diverses fonctionnalités, transmet des symboles, etc. En cela il peut 

�U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�U���X�Q�H���V�R�X�U�F�H���G�¶�D�Y�D�Q�W�D�J�H�V���F�R�P�S�p�W�L�W�L�I�V���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H���H�W���D�X�U�D�L�W���X�Q���L�P�S�D�F�W���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W���V�X�U��

le succès commercial (qu�¶�L�O�� �V�¶�D�J�L�V�V�H�� �G�¶�X�Q�� �F�R�Q�W�H�[�W�H�� �%�W�R�%�� �R�X�� �%�W�R�&���� ���&�U�H�X�V�H�Q�� �H�W�� �6�F�K�R�R�U�P�D�Q�V��

2005).  

�,�O���H�V�W���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���G�H���F�R�Q�V�W�D�W�H�U���T�X�H���F�H���F�K�D�P�S���G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���D���p�W�p���Q�p�J�O�L�J�p���S�D�U���O�H�V���F�K�H�U�F�K�H�X�U�V���M�X�V�T�X�¶�j��

récemment (Bloch, 1995). Depuis, un courant de recherche a été créé, de nombreux articles 

publiés et la recherche semble combler son retard (Bloch, 2011). Comme le constatent Luchs 

et Swan (2011) dans leur revue de la littérature, la question du design est devenue un sujet 

�F�R�X�U�D�Q�W���� �Y�R�L�U�H�� �P�D�M�H�X�U���� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �p�F�U�L�W�V�� �F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W�� �O�H�� �E�X�V�L�Q�H�V�V���� �4�X�¶�L�O�� �V�¶�D�J�L�V�V�H�� �G�¶�R�X�Y�U�D�J�H�V���� �G�H��

�S�p�U�L�R�G�L�T�X�H�V�� �R�X�� �P�r�P�H�� �G�¶�D�U�W�L�F�O�H�V�� �G�H�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H���� �L�O�V�� �R�E�V�H�U�Y�H�Q�W�� �X�Q�H�� �D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q��

�S�R�U�W�p�H���j���F�H���F�R�Q�F�H�S�W�����&�H���I�D�L�W���H�V�W�����V�H�O�R�Q���H�X�[�����D�S�S�X�\�p���S�D�U���O�¶�D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�X���Q�R�P�E�U�H���G�H���G�L�S�O�{�P�H�V��

proposés spécialisés dans le design. Cependant, �P�D�O�J�U�p���O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���Y�L�I���H�W���W�R�X�M�R�X�U�V���F�U�R�L�V�V�D�Q�W���T�X�¶�L�O��

suscite auprès des chercheurs en marketing, Bloch (2011) ou encore Luchs et Swan (2011) se 

�G�p�V�R�O�H�Q�W���G�H���F�R�Q�V�W�D�W�H�U���T�X�H���V�L���O�H�V���H�I�I�R�U�W�V���I�R�X�U�Q�L�V���D�I�L�Q���G�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U���O�H���G�H�V�L�J�Q���V�R�Q�W���E�L�H�Q���U�p�H�O�V�����L�O�V��

restent toujours insuffisants étant donné son importance stratégique et son impact. Certains 

appellent toujours à ce que les chercheurs approfondissent le sujet (Noble et Kumar, 2010). 

�/�¶�L�Q�W�p�U�r�W���U�p�F�H�Q�W���G�R�Q�W���E�p�Q�p�I�L�F�L�H���O�H���G�H�V�L�J�Q���O�H���S�O�D�F�H���G�D�Q�V���X�Q�H���V�L�W�X�D�W�L�R�Q���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�����2�F�F�Xpant une 

�S�O�D�F�H���F�H�Q�W�U�D�O�H���G�D�Q�V���O�H�V���D�F�W�L�Y�L�W�p�V���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����L�O���V�¶�L�Q�W�q�J�U�H���G�D�Q�V���O�D���J�H�V�W�L�R�Q���G�X���3�U�R�G�X�L�W���G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J��

mix, Noble et Kumar, 2010), de nombreuses études nous permettent de comprendre son rôle, 

son impact et les mécanismes sous-jacents. Il est par exempl�H�� �E�L�H�Q�� �F�R�Q�Q�X�� �T�X�H�� �O�¶�D�S�S�D�U�H�Q�F�H��

�Y�L�V�X�H�O�O�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W���� �Y�D�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �I�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �V�R�Q�� �p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �V�R�Q�� �F�K�R�L�[�� ���&�U�H�X�V�H�Q�� �H�W��

Schoormans, �������������� �O�H���G�H�V�L�J�Q���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���L�P�S�D�F�W�H�U�D���O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H���H�Q�Y�H�U�V���O�D�� �P�D�U�T�X�H���� �P�D�L�V���D�X�V�V�L��

�O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�¶�D�F�K�D�W�� �R�X�� �O�H�� �:�2�0�� ���+�R�P�E�X�U�J�� �H�W�� �D�O��, 201�������� �&�H�S�H�Q�G�D�Q�W���� �L�O�� �Q�¶�H�[�L�V�W�H�� �S�D�V���� �j�� �Q�R�W�U�H��

connaissance, de définition permettant de décrire le design et ses composants, acceptée par une 

majorité (Homburg et al., 2015). Les connaissances sur le design sont donc disparates et 

�O�¶�D�E�V�H�Q�F�H�� �G�H�� �F�R�Q�V�H�Q�V�X�V�� �V�X�U�� �V�D�� �Géfinition reste problématique. Il apparait en effet, comme le 

soulignent Luchs et Swan (2011), que cette absence de consensus sur la conception et la 

�G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���P�r�P�H���G�H���F�H���T�X�¶�H�V�W���O�H���G�H�V�L�J�Q���I�U�H�L�Q�H���O�D���U�H�F�K�H�U�F�K�H���� 
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Cependant et malgré des débats liés à la natu�U�H���P�r�P�H���G�H���F�H���T�X�¶�H�V�W���O�H���G�H�V�L�J�Q�����X�Q���F�H�U�W�D�L�Q���Q�R�P�E�U�H��

�G�¶�p�W�X�G�H�V���Q�R�X�V���S�H�U�P�H�W���G�H���F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H���V�R�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�����V�R�Q���L�P�S�D�F�W���V�X�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����,�O��

�D�S�S�D�U�D�L�W�� �H�Q�� �H�I�I�H�W�� �X�Q�� �F�H�U�W�D�L�Q�� �F�R�Q�V�H�Q�V�X�V�� �V�X�U�� �O�H�V�� �U�p�D�F�W�L�R�Q�V�� �T�X�¶�X�Q�� �G�H�V�L�J�Q�� �S�H�X�W�� �H�Q�W�U�D�L�Q�H�U�� �V�X�U�� �X�Q��

observateur. Ainsi, la p�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W�����G�H���V�R�Q���G�H�V�L�J�Q���S�H�X�W���F�U�p�H�U���W�U�R�L�V���W�\�S�H�V���G�H���U�p�D�F�W�L�R�Q�V��

chez le consommateur : des réponses cognitives (via travers une réaction esthétique, et des 

interprétations sémantiques et symboliques), des réponses émotionnelles (liées à un 

changement du « core affect »�����H�W���G�H�V���U�p�S�R�Q�V�H�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O�H�V�����G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���R�X���G�¶�p�Y�L�W�H�P�H�Q�W������

Finalement et malgré les problématiques liées à sa définition, un travail de revue de la littérature 

�P�L�Q�X�W�L�H�X�[�� �Q�R�X�V�� �S�H�U�P�H�W�� �G�H�� �F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H�� �G�H�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �I�L�Q�H�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�¶�X�Q�� �G�H�V�Lgn sur le 

comportement du consommateur. 

�/�D���S�U�H�P�L�q�U�H���S�D�U�W�L�H���G�H���F�H�W�W�H���U�H�Y�X�H���G�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���V�H�U�D���G�R�Q�F���F�R�Q�V�D�F�U�p�H���j���F�R�Q�F�H�S�W�X�D�O�L�V�H�U���F�H���T�X�¶�H�V�W��

le design. 
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A- Conceptualisation du design 

Les revues de la littérature sur le sujet, Luchs et Swan (2011) ou encore Creusen et Schoormans 

�������������F�R�Q�V�W�D�W�H�Q�W���W�R�X�W���G�¶�D�E�R�U�G���X�Q�H���G�L�Y�H�U�J�H�Q�F�H���G�D�Q�V���O�D���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���P�r�P�H���G�H���F�H���T�X�¶�H�V�W���O�H���G�H�V�L�J�Q���� 

Ainsi, deux approches radicalement différentes coexistent. Pour certains, comme Perks, Cooper 

et Jones (2005), le design est un processus lié �D�X�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �S�U�R�G�X�L�W���� �3�R�X�U�� �G�¶�D�X�W�U�H�V����

Bloch (1995), Christensen et al. (1998) ou encore Kotler et Rath (1984), le design réfère à des 

�S�U�R�S�U�L�p�W�p�V���G�H���O�¶�R�E�M�H�W�����&�H�W�W�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���p�W�D�Q�W���F�R�Q�V�D�F�U�p�H���j���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���G�H�V�L�J�Q���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���I�L�Q�L���G�H��

terroir sur le consommateur, nous conceptualiserons le design comme un ensemble de 

�S�U�R�S�U�L�p�W�p�V���G�H���O�¶�R�E�M�H�W�� 

�$�X�� �V�H�L�Q�� �P�r�P�H�� �G�H�� �F�H�� �F�R�X�U�D�Q�W�� �G�¶�p�W�X�G�H���� �O�D�� �F�R�Q�F�H�S�W�X�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �G�H�V�L�J�Q�� �Q�H�� �I�D�L�W�� �S�D�V�� �F�R�Q�V�H�Q�V�X�V����

Ainsi, pour certains, le design réfère à une question de forme du produit (Bloch, 1995 ; Cooper 

et Kleinschmidt, ���������� �S�D�U���H�[�H�P�S�O�H������ �T�X�D�Q�G���S�R�X�U���G�¶�D�X�W�U�H�V���� �O�D���T�X�H�V�W�L�R�Q���G�X���G�H�V�L�J�Q���H�V�W���O�L�p�H���j�� �O�D��

fonction de ce dernier (Christensen et al., 1998 ; Simon, 1965). Enfin pour certains, le design 

�H�V�W���X�Q���F�R�Q�F�H�S�W���S�O�X�V���O�D�U�J�H�����T�X�L���H�Q�J�O�R�E�H���D�X�W�D�Q�W���O�D���I�R�U�P�H���G�H���O�¶�R�E�M�H�W���T�X�H���V�D���I�R�Q�F�W�L�R�Q�����+�D�X�V�H�U���H�W���D�O��, 

2006, Kotler et Rath, 1984).  

�8�Q�H�� �D�X�W�U�H�� �S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�� �O�L�p�H�� �j�� �O�¶�p�W�X�G�H�� �G�X�� �G�H�V�L�J�Q�� �S�U�R�Y�L�H�Q�W�� �G�X�� �I�D�L�W�� �T�X�¶�X�Q�H�� �Y�D�V�W�H�� �P�D�M�R�U�L�W�p�� �Ges 

articles concernant le design ne contiennent pas de définition claire du concept (Luchs et Swan, 

2011). (Ces derniers constatent que 83% des documents étudiés lors de leur revue de la 

littérature ne mentionnent pas de définitions explicites. Pire, celle énoncées ne sont que très 

peu, voire pas citées). �+�R�P�E�X�U�J�� �H�W�� �D�O���� �������������� �Q�R�W�H�Q�W�� �T�X�¶�H�Q�W�U�H�� ���������� �H�W�� ������������ �������� �Q�R�X�Y�H�D�X�[��

articles relatifs au design ont été publiés dont 24 présentent une définition. Cela tend à nous 

�F�R�Q�I�R�U�W�H�U���G�D�Q�V���O�¶�L�G�p�H���T�X�H���O�H���F�R�Q�F�H�S�W���P�r�P�H���G�X design est encore mal défini.  

�)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W�����F�H�W�W�H���G�L�Y�H�U�V�L�W�p���G�D�Q�V���O�H�V���D�S�S�U�R�F�K�H�V���Q�R�X�V���S�R�X�V�V�H���j���U�H�Y�H�Q�L�U���j���O�D���E�D�V�H���P�r�P�H���G�H���F�H���T�X�¶�H�V�W��

le design afin de sélectionner la conceptualisation la plus adaptée à ce travail de thèse. 

�/�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���I�D�L�W���D�S�S�H�O���D�X�[���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���S�H�U�F�H�S�W�L�I�V���G�H���O�¶�+�R�P�P�H�����,�O���V�H�P�E�O�H���G�R�Q�F��

�F�R�K�p�U�H�Q�W���G�¶�p�W�X�G�L�H�U���F�H�V�� �P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V�� �D�I�L�Q�� �G�H�� �V�p�O�H�F�W�L�R�Q�Q�H�U���X�Q�H�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���� �/�D�� �W�K�p�R�U�L�H�� �G�H�� �*�H�V�W�D�O�W��

énoncée au début du XXe siècle par des psychologues allemands (notamment Wertheimer, 

Koffka, Khöler, etc.), se pose en alternative aux théories behavioristes ou associationistes en 

�Y�R�J�X�H���j���O�¶�p�S�R�T�X�H���� 
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�3�R�X�U�� �V�H�V�� �S�D�U�W�L�V�D�Q�V���� �X�Q�� �R�E�M�H�W�� �T�X�H�O�� �T�X�¶�L�O�� �V�R�L�W�� �H�V�W�� �F�R�Q�V�W�L�W�X�p�� �G�H�� �O�D�� �V�R�P�P�H�� �G�H�� �W�R�X�V�� �F�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V��

constitutifs. Or, la théorie de la forme impose la prégnance du tout, de �O�D���W�R�W�D�O�L�W�p���G�H���O�¶�R�E�M�H�W���V�X�U��

ses constituants. Il en découle que la perception amène à tenir compte des relations entre les 

constituants plus que de leurs natures, leurs structurations plus que de la spécificité de chacun. 

Le terme Gestalt bien que difficilement traduisible, réfère à la mise en forme, la structure 

signifiante. Cette théorie explique notamment pourquoi nous percevons un objet comme un 

tout, et pas comme la somme de tous les éléments qui le constituent.  

Il existe deux types de perception : une perception holistique, immédiate, qui permet de 

�S�H�U�F�H�Y�R�L�U���O�¶�R�E�M�H�W���F�R�P�P�H���X�Q�H���H�Q�W�L�W�p���X�Q�L�T�X�H�����X�Q���W�R�X�W�����8�Q�H���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���D�W�R�P�L�V�W�L�T�X�H���T�X�L���H�O�O�H���Q�R�X�V��

�S�H�U�P�H�W���G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�U���O�H�V���S�D�U�W�L�H�V���F�R�Q�V�W�L�W�X�D�Q�W���O�¶�R�E�M�H�W�����+�R�P�E�X�U�J���H�W���D�O��, 2015).  

Homburg et al. (2015) se basent sur cette théorie pour définir le niveau de conceptualisation 

�Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���O�R�U�V���G�H���O�¶�p�W�X�G�H���G�X���G�H�V�L�J�Q�����6�H�O�R�Q���H�X�[�����O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���D�W�R�P�L�V�W�L�T�X�H���S�H�U�P�H�W���G�H���F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H��

la forme et la couleur, quand la perception holistique nous permet de prendre conscience de 

�O�¶�R�E�M�H�W�� �H�Q�� �Want que « tout ». �3�R�X�U�� �F�H�V�� �D�X�W�H�X�U�V���� �O�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�R�L�W�� �r�W�U�H�� �p�W�X�G�L�p�� �G�¶�X�Q�� �S�R�Lnt de vue 

holistique, la perception holistique étant principale quand la perception atomistique est 

secondaire, �R�S�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�����/�D���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���X�W�L�O�L�V�p�H���L�F�L���V�H���G�R�L�W���G�R�Q�F���G�¶�r�W�U�H���V�X�I�I�L�V�D�P�P�H�Q�W��englobante 

pour tenir compte de cela.   

Une autre problématique liée à la définition du design tient dans le choix des dimensions 

utilisées. En effet, de très nombreuses conceptualisations ont été proposées. Cela est sans doute 

dû au fait que le design va impacter le comportement du consommateur de très nombreuses 

façons (Bloch, 1995). Dans leur revue de la littérature, Homburg et al. (2015) complètent le 

travail de Luchs et Swan (2011), en étudiant 103 articles supplémentaires, portant le total des 

article�V�� �j�� ���������� �8�Q�H�� �p�W�X�G�H�� �P�L�Q�X�W�L�H�X�V�H�� �G�H�� �F�H�V�� �W�U�D�Y�D�X�[�� �O�H�X�U�� �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�H�[�W�U�D�L�U�H�� �H�W�� �G�H�� �F�O�D�V�V�H�U�� �O�H�V��

différentes dimensions utilisées, puis de les classer en 6 catégories : 

�o  Esthétique ; 

�o  Fonctionnalité ; 

�o  Symbolisme ; 

�o  Forme ; 

�o  Ergonomie ; 

�o  Autre. 
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Notons ici que ces 6 catégories sont proches de celles déterminées par Creusen et Schoormans 

(2005) dans leur revue de la littérature (esthétique, fonctionnelle, symbolique, ergonomique, 

�D�W�W�L�U�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �H�W�� �H�Q�I�L�Q�� �O�D�� �F�D�W�p�J�R�U�L�V�D�W�L�R�Q���� �H�W�� �F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�H�Q�W�� �j�� �F�H�O�O�H�� �G�H��Bloch (2011) : 

sémiotiques, utilitaire�V�����O�L�p�V���j���O�¶�X�W�L�O�L�W�p�� et hédonique�V�����O�L�p�V���j���O�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���� 

�+�R�P�E�X�U�J���H�W���D�O�������������������U�p�G�X�L�V�H�Q�W���F�H�W�W�H���O�L�V�W�H���G�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�����7�R�X�W���G�¶�D�E�R�U�G���O�D���I�R�U�P�H���H�V�W���V�X�S�S�U�L�P�p�H����

�S�X�L�V�T�X�¶�H�O�O�H�� �U�p�I�q�U�H�� �j�� �X�Q�H�� �Y�L�V�L�R�Q�� �D�W�R�P�L�V�W�L�T�X�H�� �T�X�D�Q�G�� �X�Q�H�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q�� �K�R�O�L�V�W�L�T�X�H�� �G�X�� �G�H�Vign est 

préférable. La catégorie « autre » est également supprimée, regroupant des dimensions peu 

citées. Finalement, les catégories « ergonomie » et « fonctionnalité » �V�¶�D�Y�q�U�H�Q�W���W�U�q�V���S�U�R�F�K�H�V����En 

effet, comme le rappellent Creusen et Schoormans (2005), p.6�����³ �O�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���R�X��

« facteurs humains » rend compte de la compréhension et la facilité d'utilisation d'un produit, 

de son aptitude à exécuter et à communiquer correctement ses fonctions utilitaires �´����Elles sont 

donc fusionnées (Ce choix est c�R�Q�I�R�U�W�p���S�D�U���O�H�V���U�p�V�X�O�W�D�W�V���G�H���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���&�U�H�X�V�H�Q���H�W���6�F�K�R�R�U�P�D�Q�V����

2005). 

Finalement, selon Homburg et al. (2015), le design est composé de 3 dimensions : 

�¾ Esthétisme : la dimension esthétique rend compte de la beauté perçue (Desmet et Hekkert 

2007) « le degré de satisfaction de nos sens » p. 59.  Pour eux, un objet esthétique va 

satisfaire un ou plusieurs sens de « �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U ». E�Q���F�H���V�H�Q�V�����L�O�V���Q�H���O�L�P�L�W�H�Q�W���S�D�V���O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H��

à la vue. Bloch (2011) argumente également la dimension multi-�V�H�Q�V�R�U�L�H�O�O�H���G�H���O�¶�H�V�W�K�p�W�Lsme. 

�&�H�W�W�H�� �Y�L�V�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H�� �O�X�L�� �G�R�Q�Q�H�� �X�Q�H�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �W�U�q�V�� �O�D�U�J�H���� �S�X�L�V�T�X�H�� �F�R�P�P�H�� �L�O�V�� �O�H��

�U�D�S�S�H�O�O�H�Q�W�����O�¶�X�V�D�J�H���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W���S�H�X�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���D�Y�R�L�U���X�Q�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���� 

�¾ Fonctionnalité : la fonctionnalité représente la perception qu�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �D des 

co�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�V���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����%�R�]�W�H�S�H��������������, ou encore �O�D���F�D�S�D�F�L�W�p���G�H���O�¶�R�E�M�H�W���j��

�I�D�F�L�O�L�W�H�U���O�¶�D�F�F�R�P�S�O�L�V�V�H�P�H�Q�W���G�¶�X�Q�H���W�k�F�K�H (Bloch, 2011). Pour Homburg et al. (2015) qui se 

basent sur ces travaux, la fonctionnalité représente « la perception du consommateur de la 

�F�D�S�D�F�L�W�p���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���j���U�H�P�S�O�L�U���V�R�Q��but. » p.44. 

�,�O���D�S�S�D�U�D�L�W���F�H�S�H�Q�G�D�Q�W���T�X�H���F�H�U�W�D�L�Q�V���X�V�D�J�H�V���Q�H���S�H�X�Y�H�Q�W���V�¶�D�Q�W�L�F�L�S�H�U���X�Q�L�T�X�H�P�H�Q�W���D�X���F�R�Q�W�D�F�W���G�H��

�O�¶�R�E�M�H�W�����T�X�H���V�R�Q���X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���H�V�W���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���D�I�L�Q���G�H���G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U���V�D���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�D�O�Lté. Dans ce cas, 

Hoegg et Alba (2011) montrent non seulement que la personne aura tendance à attribuer un 

�Q�L�Y�H�D�X���G�H���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�D�O�L�W�p���H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�H���F�H���T�X�¶�L�O���S�H�U�o�R�L�W�����P�D�L�V���T�X�H���F�H�V���D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Qs amènent 

�G�H�V�� �D�W�W�H�Q�W�H�V�� �O�R�U�V�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� Enfin, la perception de la fonctionnalité est distincte de 

celle �G�H���O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H (Hoegg et Alba 2011). 
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�¾ Symbolisme : se basant sur les travaux sur le soi étendu de Belk (1988), Bloch (2011) 

conclue que le design transmet également des informations sur le produit lui-même, mais 

également sur son utilisateur. En cela le design « peut fournir un moyen d'expression de 

soi» Bloch (2011) p.379. En ce sens, le symbolisme représente le message transmis par 

�O�¶�R�E�M�H�W���W�H�O���T�X�¶�L�O���H�V�W���S�H�U�o�X�����S�D�U���V�R�Q���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�W���O�H�V���D�X�W�U�H�V�����F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�¶�R�E�M�H�W���H�W���V�R�Q���X�W�L�O�L�V�D�W�Hur 

(Homburg et al., 2015).  

La conceptualisation du design de Homburg et al. (2015) nous semble la plus appropriée. En 

effet, elle �Q�R�X�V�� �S�H�U�P�H�W�� �G�H�� �F�R�X�Y�U�L�U�� �W�R�X�W�H�V�� �O�H�V�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�� �O�L�p�H�V�� �j�� �O�¶�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H�� �U�p�J�L�R�Q�D�O�H�� �G�X��

produit (par le symbolisme notamment), son esthétique et sa fonctionnalité. De plus, elle a été 

�W�H�V�W�p�H���j���W�U�D�Y�H�U�V���X�Q�H���p�W�X�G�H���T�X�D�O�L�W�D�W�L�Y�H���H�W���V�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H���G�¶�X�Q�H���p�F�K�H�O�O�H���G�H���P�H�V�X�U�H���I�L�D�E�O�H, dont les 

données psychométriques sont transcrites dans le tableau 7 : 

 
items Variance moyenne 

extraite 
CFI TLI  SRMR RMSEA Fiabilité 

composite 
Esthétique 0.79 

0.994 0.991 0.019 0.045 
0.92 

Fonctionnel 0.86 0.95 
Symbolique 0.83 0.93 

Tableau 7 �4�X�D�O�L�W�p���S�V�\�F�K�R�P�p�W�U�L�T�X�H���G�H���O�¶�p�F�K�H�O�O�H���G�H���P�H�V�X�U�H���G�X���G�H�V�L�J�Q�����+�R�P�E�X�U�J���H�W���D�O���������������� 

Ainsi, la définition adoptée dans ces travaux est : « �/�H���G�H�V�L�J�Q���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���I�D�L�W���U�p�I�p�U�H�Q�F�H���j���X�Q��

ensemble d'éléments constitutifs du produit que les consommateurs perçoivent et organisent 

comme en construction multidimensionnelle comprenant les trois dimensions de l'esthétique, 

de la fonctionnalité et du symbolisme. Étant donné que ces éléments constitutifs peuvent être à 

la fois visuels et non-�Y�L�V�X�H�O�V�����F�H�W�W�H���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���G�H���O�D���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���S�U�R�G�X�L�W���V�¶�D�S�S�O�L�T�X�H���j���O�D���I�R�Ls à 

la perception visuel et non-visuel des produits.» Homburg et al. (2015), p.43. 

Une définition et une conception du design désormais sélectionnées, il devient possible 

�G�¶�p�W�X�G�L�H�U�� �O�H�V�� �F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�V�� �G�X�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �V�X�U�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���� �7�U�R�L�V�� �W�\�S�H�V�� �G�H��

réactions spécifiques ont été documentées. Les réponses cognitives, affectives et 

comportementales (Crilly et al., 2004). 
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B- Design et comportement du consommateur �����O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W 

�/�R�U�V�T�X�H���O�¶�R�Q���p�Y�R�T�X�H���O�H�V différents impacts du design sur un « consommateur » il est nécessaire 

de définir les différentes interactions possibles entre un produit et un être humain. Ces 

interactions, nommées expériences produites par Desmet et Hekkert (2007) décrivent « toutes 

les expériences affectives possibles impliquées dans l'interaction homme-produit » p.58.  Dans 

�F�H�W�W�H���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���S�U�R�G�X�L�W�����L�O���H�V�W���I�D�L�W���U�p�I�p�U�H�Q�F�H���j���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���D�I�I�H�F�W�L�Y�H���F�U�p�p�H���S�D�U��

la mise en contact avec un objet.  

Il existe t�U�R�L�V���W�\�S�H�V���G�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���S�U�R�G�X�L�W : instrumentale, non-instrumentale et des interactions 

non physiques. Une rel�D�W�L�R�Q���L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W�D�O�H���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G���j���O�¶�X�V�D�J�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����8�Q�H���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q��

non-�L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W�D�O�H���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G���j���X�Q�H���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���X�Q�H���S�H�U�V�R�Q�Q�H���H�W���O�H���S�U�R�G�X�L�W���T�X�L���Q�¶�H�V�W���S�D�V��

fonctionnelle, pas liée à son usage « prévu ». Finalement une interaction non-physique 

correspond à une interaction « imaginée », le souvenir du produit, une anticipation de son usage, 

etc.  (Desmet et Hekkert 2007). 

Les interactions entre un être humain et un produit sont soumises à de nombreuses influences : 

�G�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���S�U�R�S�U�H�V���j���O�¶�X�Wilisateur (ses valeurs, ses motivations, sa personnalité, etc.), 

�G�H�V�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V�� �S�U�R�S�U�H�V�� �D�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�W�� �H�Q�I�L�Q�� �O�H�� �F�R�Q�W�H�[�W�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�T�X�H�O�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� �D�� �O�L�H�X 

Desmet et Hekkert (2007). 

�1�R�W�R�Q�V���L�F�L���T�X�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���S�U�R�G�X�L�W���H�V�W���X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���H�Q���V�R�L�����(�Q���H�I�I�H�W, elle débute par la mise 

�H�Q���U�H�O�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���X�Q���L�Q�G�L�Y�L�G�X���H�W���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���H�W���O�D���V�L�W�X�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���H�V�W���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H���j���O�D���I�L�Q���G�H��

�O�¶�p�S�L�V�R�G�H�����5�p�S�R�Q�G�D�Q�W���D�L�Q�V�L���D�X�[���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���G�¶�X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���D�X���V�H�Q�V���G�H���'�H�Z�H�\���������������� 

L�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���S�U�R�G�X�L�W���S�H�X�W���P�H�Q�H�U���j�������W�\�S�H�V���G�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�V : « le degré de satisfaction 

de tous nos sens (expérience esthétique), les significations que nous attachons au produit 

(expérience de la signification) et les sentiments et les émotions suscitées (expérience 

émotionnelle). » (Hekkert, 2006 p. 160).  Ces 3 types de réactions sont liées entre elles et 

�V�¶�L�P�S�D�F�W�H�Q�W���I�R�U�W�H�P�H�Q�W���� �P�r�P�H�� �V�L�� �O�H�V�� �P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V�� �L�P�S�O�L�T�X�p�V�� �G�L�I�I�q�U�H�Q�W���I�R�U�W�H�P�H�Q�W���� �/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H��

�H�V�W���Y�p�F�X�H���F�R�P�P�H���X�Q���W�R�X�W�����X�Q�H���V�H�Q�V�D�W�L�R�Q���G�H���S�O�D�L�V�L�U���V�H�Q�V�R�U�L�H�O�O�H�����O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�������(�Ole a 

�X�Q���V�H�Q�V�����O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q) et provoque une charge émotionnelle (Hekkert 2006).  

Finalement, de nombreux auteurs ont un point de vu similaire sur les conséquences de 

�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� ���&�U�L�O�O�\�� �H�W�� �D�O��, 2004 ou encore Bloch, 1995 et 2011 par exemple) qui 

amènera le consommateur à ces trois types de réponses.  
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�&�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�V���G�H�V���F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�V���G�H���O�D���P�L�V�H���H�Q���S�U�p�V�H�Q�F�H���G�¶�X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���H�W���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W��

�V�H�P�E�O�D�Q�W���F�R�Q�J�U�X�H�Q�W�H�V�����Q�R�X�V���Q�R�X�V���E�D�V�R�Q�V���V�X�U���F�H�V���W�U�D�Y�D�X�[���S�R�X�U���G�p�I�L�Q�L�U���O�H�V���U�p�D�F�W�L�R�Q�V���G�H���O�¶�+�R�P�P�H��

au design. 

1- Les �U�p�S�R�Q�V�H�V���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�V���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���D�X���G�H�V�L�J�Q���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q 

�/�R�U�V�T�X�¶�X�Q���V�X�M�H�W���H�V�W���P�L�V���H�Q���S�U�p�V�H�Q�F�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�����L�O���Y�D���p�P�H�W�W�U�H���X�Q���M�X�J�H�P�H�Q�W��

�j���W�U�D�Y�H�U�V���F�H���T�X�H���V�H�V���V�H�Q�V���O�X�L���S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W���G�H���S�H�U�F�H�Y�R�L�U���G�H���O�¶�R�E�M�H�W�����&�H�W�W�H���p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���Y�D���S�Rrter sur 

�V�R�Q���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�����V�D���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�D�O�L�W�p���D�L�Q�V�L���T�X�H���O�¶�D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���V�H�Q�V�����&�U�L�O�O�\���H�W���D�O��, 2004). Notons 

ici que selon Desmet et Hekkert (2007), les mécanismes impliqués dans la formation de ces 

réponses cognitives sont fortement impactés par les différences individuelles et culturelles du 

récepteur. 

a- La réponse esthétique (ou impression esthétique). 

La perception de certains objets est plaisante en soi (Crilly et al., 2004). Ce sentiment, ce 

ressenti est �O�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H (Crilly et al., 2004) (ou le plaisir esthétique pour Reber et 

al., 2004 ou encore Hekkert, 2006) 

« Esthétique » provient du mot grec aesthesis, et fait référence à la perception sensorielle et à 

la compréhension ou à la connaissance sensuelle » Hekkert (2006) p. 158. De nos jours, 

�O�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���U�p�I�q�U�H���j���O�D���F�D�S�D�F�L�W�p���G�¶�X�Q���V�W�L�P�X�O�X�V���j���V�D�W�L�V�I�D�L�U�H�����j���J�U�D�W�L�I�L�H�U���O�H�V���V�H�Q�V�����*�R�O�G�P�D�Q������������������

�&�H���F�R�Q�F�H�S�W���H�V�W���R�P�Q�L�S�U�p�V�H�Q�W���G�D�Q�V���O�¶�D�U�W���T�X�L���H�V�W���F�U�p�p���S�R�X�U���O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H (Hekkert, 2006).  En ce 

�V�H�Q�V�����O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H���H�V�W���H�Q���I�D�L�W��la réponse à la forme �G�H���O�¶�R�E�M�H�W (Crozier, 1994 ; Hekkert, 2006 ; 

Crilly et al., 2004). 

�/�H�V���S�U�L�Q�F�L�S�H�V���U�p�J�L�V�V�D�Q�W���O�¶�D�S�S�U�p�F�L�D�W�L�R�Q���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W���H�W���G�H�V���U�p�D�F�W�L�R�Q�V���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�V���L�Q�G�X�L�W�H�V��

sont complexes.  Bien que la beauté perçue des objets qui nous entourent ait été étudiée depuis 

des siècles, (Reber et al., 2004), il est toujours difficile de trouver un consensus sur ce qui rend 

un objet « beau » (Crilly et al., 2004).  

�'�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �F�R�X�U�D�Q�W�V�� �G�H�� �S�H�Q�V�p�H�� �V�¶�R�S�S�R�V�H�Q�W���� �&�H�U�W�D�L�Q�V�� �F�R�Q�V�L�G�q�U�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�D�� �E�H�D�X�W�p�� �G�¶�X�Q�� �R�E�M�H�W��

provient de ses qualités intrinsèques (Crilly et al., 2004). Selon ce courant de pensée, il existerait 

donc un design idéal pour chaque produit « Cette approche suggère que chaque objet aura une 

forme idéale qui, une fois atteinte, aura tendance à être considérée comme attrayante par tout 

le monde. » Crilly et al. (2004) p. 10. D�L�W�� �³�R�E�M�H�F�W�L�Y�L�V�W�H�´, il est déjà décrit dans les textes de 

Platon (Tatarkiewicz, 1970).  
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�6�H�O�R�Q���O�H�V���R�E�M�H�F�W�L�Y�L�V�W�H�V�����O�¶�p�T�X�L�O�L�E�U�H�����O�H�V���S�U�R�S�R�U�W�L�R�Q�V�����O�D���V�\�P�p�W�U�L�H�����$�U�Q�K�H�L�P, 1974), la complexité 

(Berlyne, 1974), les contrastes (Reber et al., �������������H�W�F�����Y�R�Q�W���G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U���O�D���E�H�D�X�W�p���S�H�U�o�X�H���G�¶�X�Q��

�R�E�M�H�W�����&�¶�H�V�W���G�H���F�H���F�R�X�U�D�Q�W���T�X�H���S�U�R�Y�L�H�Q�Q�H�Q�W���O�H�V���W�K�p�R�U�L�H�V���V�X�U���O�H���Q�R�P�E�U�H���G�¶�R�U�����T�X�L���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�U�D�L�W���O�H�V��

�S�U�R�S�R�U�W�L�R�Q�V���L�G�p�D�O�H�V���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W�� 

Cependant, ce courant objectiviste ne �S�H�U�P�H�W�� �S�D�V�� �G�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U�� �O�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�F�H�V�� �G�¶�D�S�S�U�p�F�L�D�W�L�R�Q��

esthétiques entre plusieurs observateurs. Un second courant dit « interactionniste » considère 

�T�X�H�� �O�H�� �S�O�D�L�V�L�U�� �H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�� �Q�H�� �S�U�R�Y�L�H�Q�W�� �T�X�¶�H�Q�� �S�D�U�W�Le �G�H�� �O�¶�R�E�M�H�W���� �/�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H�� �D�X�U�D�L�W�� �D�O�R�U�V�� �X�Q�H��

dimension universelle, mais dépendrait aussi des caractéristiques et goûts de celui qui observe. 

�&�H�W�W�H�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�� �H�V�W�� �G�L�W�H�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�Q�L�V�W�H�� ���5�H�E�H�U�� �H�W�� �D�O��, 2004). Ce travail 

�V�¶�L�Q�V�F�U�L�W���G�D�Q�V���F�H���F�R�X�U�D�Q�W���G�H���S�H�Q�V�p�H�� 

�1�R�W�R�Q�V���L�F�L���T�X�¶�L�O���H�[�L�V�W�H���X�Q���D�X�W�U�H���F�R�X�U�D�Q�W���G�H���S�H�Q�V�p�H�����/�D���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���V�X�E�M�H�F�W�L�Y�L�V�W�H���G�H���O�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H��

�F�R�Q�V�L�G�q�U�H���T�X�H���O�D���E�H�D�X�W�p���H�V�W���O�H���I�U�X�L�W���G�H���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�����O�L�p�H���j���V�D���F�X�O�W�X�U�H�����j���V�R�Q���K�L�V�W�R�L�U�H�����,�O���H�V�W���D�O�R�U�V��

�Y�D�L�Q���G�¶�H�Q���U�H�F�K�H�U�F�K�H�U���O�H�V���U�q�J�O�H�V���G�D�Q�V���O�¶�D�S�S�D�U�H�Q�F�H���G�H���O�¶�R�E�M�H�W�����5�H�E�H�U���H�W���D�O��, 2004). 

i. La dimension �X�Q�L�Y�H�U�V�H�O�O�H���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H : le résultat de mécanismes évolutifs 

�+�H�N�N�H�U�W�� �������������� �V�¶�D�S�S�X�L�H�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�H�V�� �W�U�D�Y�D�X�[�� �G�H�� �*�R�O�G�V�W�H�L�Q�� �������������� �S�R�X�U�� �G�p�I�L�Q�L�U�� �O�H�V��

mécanismes amenant à trouver un stimulus esthétique. Basée sur les mécanismes évolutifs, cette 

�W�K�p�R�U�L�H�� �O�p�J�L�W�L�P�H�� �H�Q�� �S�D�U�W�L�H�� �O�D�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q�� �R�E�M�H�F�W�L�Y�L�V�W�H�� �G�H�� �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�� �W�R�X�W�� �H�Q�� �M�X�V�W�L�I�L�D�Q�W�� �O�D��

considération interactionniste (et excluant de fait, le courant subjectiviste).  

�6�H�O�R�Q���O�H�V���W�K�p�R�U�L�H�V���G�H���O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�����O�H���E�X�W���X�O�W�L�P�H���G�H���F�K�D�T�X�H���r�W�U�H���Y�L�Y�D�Q�W���H�V�W���G�H se reproduire afin 

de transmettre ses gênes. Réussir à se reproduire et à survivre nécessite une adaptation quasi 

permanente à son environnement. Au cours du temps, les êtres vivants développent de façon 

aléatoire des spécificités intra-espèces. Ceux qui, de part ces spécificités, sont les plus adaptés, 

possèdent un avantage évolutif, survivent et se reproduisent plus que ceux qui ne sont que 

�S�D�U�W�L�H�O�O�H�P�H�Q�W���D�G�D�S�W�p�V�����$�X���I�L�O���G�X���W�H�P�S�V���F�H�W�W�H���V�S�p�F�L�I�L�F�L�W�p���V�H���U�H�S�H�Q�G�����O�¶�H�V�S�q�F�H���p�Y�R�O�X�H�� 

La notion de plaisir esthétiqu�H�� �V�¶�L�Q�V�F�U�L�W���� �V�H�O�R�Q�� �+�H�N�N�H�U�W�� ���������������� �G�D�Q�V�� �F�H�W�W�H�� �O�R�J�L�T�X�H�� �p�Y�R�O�X�W�L�Y�H����

Considérant que les mécanismes perceptifs ont pour but de nous informer sur les éléments 

environnementaux, �/�¶�+�R�P�P�H���p�S�U�R�X�Y�H�U�D�L�W���X�Q���S�O�D�L�V�L�U���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���H�Q�Y�H�U�V���O�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���G�H���V�R�Q��

environnement, qui renforcent son avantage évolutif et une réaction esthétique négative 

envers les éléments potentiellement dangereux.  
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�+�H�N�N�H�U�W�� �������������� �L�O�O�X�V�W�U�H�� �F�H�W�W�H�� �W�K�p�R�U�L�H�� �S�D�U�� �O�¶�H�[�H�P�S�O�H�� �G�H�V�� �V�\�V�W�q�P�H�V�� �S�H�U�F�H�S�W�X�H�O�V olfactif et ou 

gustatif. En effet, comme le rappelle Goldstein (2002) p. 474, les choses « mauvaises » pour 

nous ont une odeur/goût déplaisante, tandis que les choses « bonnes » ont généralement une 

�R�G�H�X�U���R�X���X�Q���J�R�€�W���D�J�U�p�D�E�O�H�����/�¶�R�G�R�U�D�W���Q�R�X�V���S�H�U�P�H�W���G�H���G�L�V�W�L�Q�J�X�H�U���G�H���I�D�o�R�Q���T�X�D�V�L���L�P�P�p�G�L�D�W�H���F�H���T�X�L��

est apte à être consommé���� �Q�R�X�V���F�R�Q�I�q�U�H�U�D���X�Q���D�Y�D�Q�W�D�J�H���� �H�W���F�H���T�X�L���Q�H���O�¶�H�V�W���S�D�V���� �/�¶�R�G�H�X�U���H�V�W���X�Q��

formidable indicateur qui peut stimuler et déclencher un certain nombre de réactions 

�S�K�\�V�L�R�O�R�J�L�T�X�H�V���S�U�L�P�R�U�G�L�D�O�H�V�����O�D���I�D�L�P���S�D�U���H�[�H�P�S�O�H�������/�¶�R�G�H�X�U���G�¶�X�Q���O�L�H�X���D�L�G�H���j���V�D���P�p�Porisation, 

permet de se remémorer des souvenirs (citons par exemple les madeleines de Proust). 

�$�L�Q�V�L���� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�� �j�� �X�Q�H�� �F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H���X�Q�L�Y�H�U�V�H�O�O�H�� �L�V�V�X�H�� �G�H�V�� �P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V�� �p�Y�R�O�X�W�L�I�V����

De nombreuses études ont montré certaines préférences pour des éléments particuliers du 

design, qui entrainent une préférence esthétique. Par exemple, Silvera et al. (2002) ont montré 

�T�X�¶�L�O���H�[�L�V�W�H���X�Q�H���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H���S�R�X�U���O�H�V���V�W�L�P�X�O�L���G�H���J�U�D�Q�G�Hs tailles. Cet effet a été observé chez le 

�M�H�X�Q�H���H�Q�I�D�Q�W�������D�Q�V�����H�W���F�K�H�]���O�¶�D�G�X�O�W�H�����V�X�J�J�p�U�D�Q�W���T�X�¶�L�O���V�¶�D�J�L�W �G�¶�X�Q�H���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H���L�Q�Q�p�H���H�W���Q�R�Q���D�F�T�X�L�V�H��

ou culturelle.  

ii.  La perspective interactionniste du design �����O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���I�D�F�W�H�X�U�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�V���H�W���F�X�O�W�X�U�H�O�O�H�V 

Crozier (1994) met en exergue une incohérence majeure dans cette conception « objectiviste » 

de la beauté esthétique. En effet, comment expliquer les différences de jugement esthétique de 

�G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�V�� �V�L�� �O�D�� �V�H�X�O�H�� �Y�D�U�L�D�E�O�H�� �O�L�p�H�� �j�� �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H�� �U�H�S�R�V�H�� �V�X�U�� �O�H�V�� �S�U�R�S�U�L�p�W�p�V�� �G�X��

stimulus ?  

�6�H�O�R�Q���F�H���G�H�U�Q�L�H�U�����O�¶�D�W�W�U�D�L�W���Y�L�V�X�H�O���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W���Q�¶�H�V�W���S�D�V���X�Q�L�T�X�H�P�H�Q�W���O�L�p��aux qualités intrinsèques 

de celui-ci, mais égale�P�H�Q�W���j���G�H�V���I�D�F�W�H�X�U�V���O�L�p�V���j���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�����T�X�¶�L�O�V���V�R�L�H�Q�W���V�R�F�L�R-économiques, 

historiques, technologiques ou socio-culturels. Il �Q�¶�H�[�L�V�W�H alors plus de design idéal, chaque 

culture, chaque individu portant un jug�H�P�H�Q�W���G�H���I�D�o�R�Q���V�X�E�M�H�F�W�L�Y�H���V�X�U���O�¶�R�E�M�H�W������ 

�4�X�D�Q�G���L�O���H�V�W���P�L�V���H�Q���U�H�O�D�W�L�R�Q���D�Y�H�F���X�Q���V�W�L�P�X�O�X�V�����O�¶�+�R�P�P�H���Y�D���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H�U�����O�H���W�U�D�L�W�H�U�����&�H���W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W��

�S�H�X�W�� �r�W�U�H�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�p�� �L�Q�G�p�S�H�Q�G�D�P�P�H�Q�W���G�X�� �V�W�L�P�X�O�X�V�� �T�X�L�� �O�¶�D�� �G�p�F�O�H�Q�F�K�p���� �$�L�Q�V�L�� �L�O�� �H�V�W�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�H��

définir la rapidité et la précision de ce traitement. La réponse ou impression esthétique repose 

�V�X�U���O�D���I�D�F�L�O�L�W�p�����O�D���I�O�X�L�G�L�W�p���T�X�H���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U���D�X�U�D���j���D�Q�D�O�\�V�H�U���O�¶�R�E�M�H�W���T�X�L���O�X�L���H�V�W���S�U�p�V�H�Q�W�p. Plus 

�F�H�W�W�H���D�Q�D�O�\�V�H���V�H�U�D���I�O�X�L�G�H�����U�D�S�L�G�H���S�O�X�V���O�¶�R�E�M�H�W���V�H�U�D���D�W�W�U�D�F�W�L�I���G�¶�X�Q���S�R�L�Q�W���G�H���Y�X�H���H�V�W�K�p�W�Lque.  
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Une grande fluidité de traitement est en soi une source de plaisir (Winkielman et Cacioppo, 

2001). En effet, non seulement la facilité de traitement reflète une bonne reconnaissance du 

stimulus, une interprétation correcte (qui comme explicité par Hekkert 2006 crée une 

préférence). Mais, elle serait également �O�H�� �V�L�J�Q�H�� �T�X�H�� �O�H�� �V�W�L�P�X�O�X�V�� �H�V�W�� �I�D�P�L�O�L�H�U���� �V�€�U�H���� �T�X�¶�L�O�� �Q�H��

représente pas une menace (Zajonc, 1998). En ceci, il apparait que la théorie basée sur 

�O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �G�¶�+�H�N�N�H�U�W�� �������������� �H�V�W�� �F�R�K�p�U�H�Q�W�H�� �D�Y�H�F�� �F�H�O�O�H de Reber et al. (2004). Les éléments 

�S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�¶�D�F�F�U�R�L�W�U�H���O�D���I�D�F�L�O�L�W�p���G�H���W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���G�H�Y�U�D�L�W�����O�R�J�L�T�X�H�P�H�Q�W�����D�P�H�Q�H�U���X�Q�H���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�����S�D�U��

�H�[�H�P�S�O�H���X�Q���D�P�R�U�o�D�J�H�����S�U�R�F�p�G�X�U�H���T�X�L���S�H�U�P�H�W���G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U���O�D���I�O�X�L�G�L�W�p���G�H���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H�����H�Q�W�U�D�L�Q�H���X�Q�H��

�P�H�L�O�O�H�X�U�H���D�S�S�U�p�F�L�D�W�L�R�Q���G�¶�L�Pages (Reber et al., 1998). 

�,�O���H�V�W���L�Q�W�p�U�H�V�V�D�Q�W���G�H���Q�R�W�H�U���T�X�H���O�D���I�D�F�L�O�L�W�p���G�¶�D�Q�D�O�\�V�H���Q�¶�H�V�W���S�D�V���X�Q�L�T�X�H�P�H�Q�W���V�R�X�U�F�H���G�H���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H��

déclarative mais entrainent des changements physiologiques, témoignant de réactions affectives 

(Winkielman et Cacioppo, 2001). La fac�L�O�L�W�p���G�¶�D�Q�D�O�\�V�H���F�U�p�H���O�D���U�p�D�F�W�L�R�Q���D�I�I�H�F�W�L�Y�H�����F�H�W�W�H���G�H�U�Q�L�q�U�H��

amenant une appréciation plus favorable du stimulus (Reber et al., 2004). 

Il a �D�L�Q�V�L���p�W�p���P�R�Q�W�U�p���O�D���T�X�D�Q�W�L�W�p���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Qs nécessaires �j���O�D���U�H�F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H���G�¶�X�Q���V�W�L�P�X�O�X�V��

(une faible quantité amène une préférence, Garner, 1974), les possibles symétries 

organisationnelles de celui-ci (qui nécessiterai�H�Q�W���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�� �P�R�L�Q�V�� �G�¶informations, Palmer 

1991) ou encore que le contraste entre le stimulus et son environnement impacte la fluidité 

perceptuelle (Reber et Schwarz, 2006). Par exemple, deux motifs similaires présentés 

verticalement et horizontalement ne seront pas évalués de la même façon. Les symétries 

�Y�H�U�W�L�F�D�O�H�V���I�D�F�L�O�L�W�H�Q�W���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���Sar rapport aux symétries horizontales (Royer, 1981). Les motifs 

verticaux sont privilégiés, car ils sont analysés de façon plus fluide (Palmer, 1991).  

�/�D�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�Q�L�V�W�H���G�H���O�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���L�P�S�O�L�T�X�H���T�X�H���O�D���E�H�D�X�W�p���S�H�U�o�X�H���Q�H���U�p�V�L�G�H���S�D�V��

que dans le st�L�P�X�O�X�V�� �P�D�L�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�D�Q�V�� �O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���� �O�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �T�X�L�� �H�Q�� �H�V�W�� �I�D�L�W�H�� Selon 

Hekkert (2006), les perceptions esthétiques, si elles font appel à des organes et des processus 

différents, répondent toutes aux mêmes lois ou principes. 

Le principe du maximum �G�¶�H�I�I�H�W�V���U�H�F�K�H�U�F�K�p�V���S�R�X�U���O�H���P�L�Q�L�P�X�P���G�H���P�R�\�H�Qs investis 
Ce principe suppose que notre système perceptuel fonctionne de la façon la plus économique 

possible. �/�¶�+�R�P�P�H��recherche l�D���U�D�S�L�G�L�W�p�����O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p����Ce principe peut se rapprocher de ce que 

�O�¶�R�Q���Q�R�P�P�H���O�¶�p�O�p�J�D�Q�F�H���G�¶�X�Q�H���G�p�P�R�Q�V�W�U�D�W�L�R�Q (en mathématique par exemple). Obtenir le résultat 

le plus précis et fiable tout en mobilisant le moins de concept�V���G�¶�p�Q�H�U�J�L�H possible. Il serait 

notamment responsable de la plus grande appréciation des stimuli présentant des symétries.  
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Ce principe peut être interpréter via la théorie de Reber et al. (2004), une fluidité de traitement 

�p�F�R�Q�R�P�L�V�D�Q�W���O�¶�H�I�I�R�U�W���F�R�J�Q�L�W�L�I���G�¶�X�Q���W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���S�O�X�V���O�R�Q�J���H�Q�W�U�D�L�Q�H�U�D���G�R�Q�F���X�Q�H���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�� 

�/�H���S�U�L�Q�F�L�S�H���G�H���O�¶�X�Q�L�W�p���G�D�Q�V���O�D���G�L�Y�H�U�V�L�W�p 
�/�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���V�H�Q�V�R�U�L�H�O���H�V�W���H�[�W�U�r�P�H�P�H�Q�W���U�L�F�K�H�����O�¶�+�R�P�P�H���H�W���V�R�Q���V�\�V�W�q�P�H���S�H�U�F�H�S�W�X�H�O���V�R�Q�W�����G�H��

fait, submergés �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V����Pour simplifier ce travail perceptif, le cerveau cherche à 

identifier les connexions entre les différents éléments de son environnement. Cette faculté à 

détecter des relations permet non seulement une économie cognitive, mais surtout de détecter 

des objets qui ne sont, a priori, pas accessibles de façon directe (Hekkert, 2006). Ainsi, détecter 

des structures, une organisation amène une impression esthétique positive (Scruton, 1983). 

�&�H�W�W�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���G�¶�p�F�R�Q�R�P�L�H���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���V�H�U�D�L�W���j���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�H���O�¶�D�S�S�U�p�F�L�D�W�L�R�Q���G�H�V���F�R�Q�W�U�D�Vtes, de la 

résolution de puzzle, les « peak shift » (Ramachandran et Hirstein,1999). �$�L�Q�V�L���� �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H��

�D�X�G�L�W�L�Y�H���G�¶�X�Q�H���P�X�V�L�T�X�H���S�U�R�Y�L�Hndrait de la perception de sa régularité, de son organisation, de 

ses harmonies. Cela expliquerait que certains morceaux, plus complexes, demandent plusieurs 

�p�F�R�X�W�H�V���D�Y�D�Q�W���T�X�¶�L�O���Q�H���V�R�L�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H���O�H�V���D�S�S�U�p�F�L�H�U���S�O�H�L�Q�H�P�H�Q�W�����+�H�N�N�H�U�W, 2006). 

Le principe �³�0�R�V�W���D�G�Y�D�Q�F�H�G���\�H�W���D�F�F�H�S�W�D�E�O�H�´ 
La théorie « Most advanced yet most acceptable » de Raymond Loewy (1951) suppose que 

�S�R�X�U���T�X�¶�X�Q���G�H�V�L�J�Q���U�H�Q�F�R�Q�W�U�H���O�H���V�X�F�F�q�V�����L�O���G�R�L�W���W�U�R�X�Y�H�U���X�Q���p�T�X�L�O�L�E�U�H���H�Q�W�U�H���r�W�U�H���D�X�V�V�L���L�Q�Q�R�Y�D�Q�W���T�X�H��

possible tout en conservant les typicités des catégories de produits associés. Ce phénomène 

expliquerait le goût prononcé pour des remix de musiques anciennes et connues (Hekkert, 

2006).  

�,�O�� �H�[�L�V�W�H�� �X�Q�H�� �S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�� �S�R�X�U�� �O�H�V�� �R�E�M�H�W�V�� �O�H�V�� �S�O�X�V�� �W�\�S�L�T�X�H�V�� �G�¶�X�Q�H�� �F�D�W�p�J�R�U�L�H�� ��Whitfield, 2000), 

notamment liée à �O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�Lssage implicite de ses structures qui augmenterait la fluidité du 

traitement associé (Reber et al., 2004).  �$�L�Q�V�L���*�R�U�G�R�Q���H�W���+�R�O�\�R�D�N�����������������R�Q�W���P�R�Q�W�U�p���T�X�¶�D�S�U�q�V��

�O�D���S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���V�X�L�W�H���G�H���O�H�W�W�U�H�V���© standards », les participants évaluaient plus positivement 

des suites construites avec une structure proche. Ajoutons ici que la répétition des expositions 

�S�H�X�W���D�P�H�Q�H�U���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U���j���G�p�Y�H�O�R�S�S�H�U���X�Q�H���H�[�S�H�U�W�L�V�H. Ainsi, un �Q�R�Y�L�F�H���G�D�Q�V���O�H���G�R�P�D�L�Q�H���G�H���O�¶�D�U�W��

préfèrera des symétries simples quand un expert préfèrera les éléments visuels complexes et 

asymétriques (McWhinnie, 1968). 
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�3�D�U�D�G�R�[�D�O�H�P�H�Q�W���� �S�R�X�U�� �p�Y�L�W�H�U�� �O�¶�H�Q�Q�X�L�� �H�W�� �O�H�V�� �H�I�I�H�W�V�� �G�H�� �V�D�W�X�U�D�W�L�R�Q���� �O�¶�+�R�P�P�H�� �H�V�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �j�� �O�D��

�U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �G�H�� �Q�R�X�Y�H�D�X�W�p���� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�D�O�L�W�p�� ���0�D�U�W�L�Q�G�D�O�H et al., 1990). La nouveauté, par exemple, 

�I�D�F�L�O�L�W�H���O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�����%�L�H�Q���T�X�¶�D���S�U�L�R�U�L���D�Q�W�D�J�R�Q�L�V�W�H�V�����F�H�V���G�H�X�[���W�H�Q�G�D�Q�F�H�V�����U�H�F�K�H�U�F�K�H���G�H���W�\�S�L�F�L�W�p��

�H�W���G�H���Q�R�X�Y�H�D�X�W�p�����S�H�X�Y�H�Q�W���Q�p�D�Q�P�R�L�Q�V���r�W�U�H���U�D�S�S�U�R�F�K�p�H�V�����/�D���G�R�P�L�Q�D�Q�F�H���G�H���O�¶�X�Q���G�H���F�H�V���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V��

�V�X�U���O�¶�D�X�W�U�H�����S�U�R�Y�L�H�Q�G�U�D�L�W���G�H���I�D�F�W�H�X�U�V���F�R�Q�W�H�[�W�X�H�O�V�����+�H�N�N�H�U�W���Ht al., 2003).  

�/�H���S�U�L�Q�F�L�S�H���G�H���O�¶�D�G�p�T�X�D�W�L�R�Q���P�D�[�L�P�D�O 
�/�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �R�E�M�H�W�� �Y�D�� �J�p�Q�p�U�D�O�H�P�H�Q�W���� �P�R�E�L�O�L�V�H�U�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �V�H�Q�V�� �V�L�P�X�O�W�D�Q�p�P�H�Q�W���� �/�D��

congruence entre ces différentes perceptions aurait un impact positif sur la perception 

esthétique. Ainsi, les stimuli �R�O�I�D�F�W�L�I�V���V�R�Q�W���S�O�X�V���S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W���L�G�H�Q�W�L�I�L�p�V�����V�¶�L�O�V���V�R�Q�W���D�F�F�R�P�S�D�J�Q�p�V��

�G�¶�X�Q���V�W�L�P�X�O�X�V���Y�L�V�X�H�O���F�R�Q�J�U�X�H�Q�W�����S�D�U���H�[�H�P�S�O�H���O�¶�R�G�H�X�U���G�X���F�L�W�U�R�Q���H�W���O�D���F�R�X�O�H�X�U���M�D�X�Q�H�����O�¶�R�G�H�X�U���G�H���O�D��

cerise et la couleur rouge) Zellner et al. (1991). Ces résultats sont le fruit de processus 

�G�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�����F�H�U�W�D�L�Q�H�V���D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V���G�H���V�W�L�P�X�O�L���p�W�D�Q�W���S�O�X�V���F�R�P�P�X�Q�H�V�����/�H���V�W�L�P�X�O�X�V���Y�L�V�X�H�O���p�W�D�Q�W��

souvent le premier à être perçu, le sujet développe alors des attentes quant à ces autres 

perceptions sensorielles (une non-confirmation entraine une réaction de surprise, Ludden et al., 

2009).  

�'�D�Q�V���F�H�V���F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�V�����O�H���W�U�D�Y�D�L�O���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���G�H�Y�L�H�Q�W���X�Q���W�U�D�Y�D�L�O���G�H���U�H�F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�����S�O�X�V���U�D�S�L�G�H��

et précis. Si la fluidité du traitement augmente, cette congruence est source de préférences 

(Hekkert, 2006). De la même �I�D�o�R�Q���� �9�H�U�\�]�H�U�� �H�W�� �+�X�W�F�K�L�Q�V�R�Q�� �������������� �P�R�Q�W�U�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�¶�X�Q�L�W�p�� �G�X��

�G�H�V�L�J�Q�����F�¶�H�V�W-à-dire les aspects du design qui permettent de connecter les différentes parties de 

�O�¶�R�E�M�H�W�����D���X�Q���H�I�I�H�W���S�R�V�L�W�L�I�����W�D�Q�W���V�X�U���O�D���W�\�S�L�F�D�O�L�W�p���T�X�H���V�X�U���O�H�V���U�p�S�R�Q�V�H�V���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�V���L�Q�G�X�L�W�H�V���S�D�U��le 

stimulus. Ce goût pour la congruence fonctionne également avec la dimension symbolique du 

produit (Hekkert, 2006).  

Les concepts modérateurs 

�8�Q���F�H�U�W�D�L�Q���Q�R�P�E�U�H���G�H���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���Y�R�Q�W���Y�H�Q�L�U���P�R�G�p�U�H�U���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���O�H���V�W�L�P�X�O�X�V���H�W���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q��

du plaisir esthétique (Reber et al., 2004). �$���W�L�W�U�H���G�¶�H�[�H�P�S�O�H�����F�L�W�R�Q�V���� 

-�/�H�V�� �D�W�W�H�Q�W�H�V�� �O�L�p�H�V�� �D�X�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W�� �G�X�� �V�W�L�P�X�O�X�V�� ���� �6�H�O�R�Q�� �O�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H�� �G�H�V�� �D�W�W�H�Q�W�H�V-contradictions 

(« Discrepancy attribution ») de Whittlesea et Williams (2000), la fluidité du traitement 

entrainera plus probablement une expérience « ressentie » si elle diffère de ce que la personne 

attend.  Selon cette théorie, un observateur prend �G�¶�D�E�R�U�G��conscience des éléments saillant de 

�O�¶�R�E�M�H�W��et qui conditionneront la fluidité de son traitement. Ainsi il développe des attentes liées 

à ce traitement, l�¶�D�G�p�T�X�D�W�L�R�Q�� �H�Q�W�U�H��ses attentes et le processus mis en place va conditionner 

�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���U�H�V�V�H�Q�W�L�H�������5�H�E�H�U���H�W���D�O��, 2004).  
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-�/�H�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�¶�D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Q : La fluidité de traitement créée par un stimulus peut être liée à 

�O�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���F�H���V�W�L�P�X�O�X�V�����P�D�L�V���H�O�O�H���S�H�X�W���D�X�V�V�L���r�W�U�H���O�D���F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H���G�H���I�D�F�W�H�X�U�V���H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V��

���X�Q�H���U�p�S�p�W�L�W�L�R�Q���G�H���O�¶�H�[�S�R�V�L�W�L�R�Q ou tout autre élément distinct �G�H���O�¶�R�E�M�H�W���H�Q���O�X�L-même), Reber et 

al. (2004). Si la fluidité de tr�D�L�W�H�P�H�Q�W���Q�¶�H�V�W���S�D�V���D�W�W�U�L�E�X�p�H���D�X�[�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���L�Q�W�U�L�Q�Vèques de 

�O�¶�R�E�M�H�W�����O�H���V�X�M�H�W���Q�H���V�¶�\ fie alors plus pour émettre un jugement esthétique. 

iii.  Conclusion 

Finalement, l�¶�D�S�S�U�p�F�L�D�W�L�R�Q esthétique �G�¶�X�Q���R�E�M�H�W���S�U�R�Y�L�H�Q�G�U�D�Lt des qualités intrinsèques de celui-

ci, également �G�H�� �O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U���� �j�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �V�R�Q�� �H�[�S�H�U�W�L�V�H���� �3�O�X�V�� �S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W�� �H�O�O�H�V��

seraient le fruit : 

�¾ �'�H�� �P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V�� �S�H�U�F�H�S�W�X�H�O�V�� �L�Q�Q�p�V���� �X�Q�L�Y�H�U�V�H�O�V���� �T�X�L�� �V�R�Q�W�� �V�H�Q�V�L�E�O�H�V�� �j�� �O�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q��du 

stimulus ���V�\�P�p�W�U�L�H�����F�R�Q�W�U�D�V�W�H�����T�X�D�Q�W�L�W�p���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���� 

�¾ De mécanism�H�V���D�F�T�X�L�V�����G�p�S�H�Q�G�D�Q�W���G�H���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�����F�R�P�P�H���O�H�V���U�p�S�p�W�L�W�L�R�Q�V���G�H���O�¶�H�[�S�R�V�L�W�L�R�Q, 

l�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H���L�P�S�O�L�F�L�W�H���G�H���V�W�U�X�F�W�X�U�H���R�X���H�Q�F�R�U�H���O�D���W�\�S�L�F�D�O�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�X���V�W�L�P�X�O�X�V�� 

 

Selon Reber et al. (2004), ces deux mécanismes expliqueraient pourquoi les goûts musicaux 

chez les enfants sont relativement semblables. Ces derniers, encore peu soumis aux influences 

notamment culturelles, sont sensibles à des musiques consonantes, avec des ratios simples, dont 

le traitement perceptuel est naturellement fluide.  

Dans le même temps���� �O�H�� �V�H�F�R�Q�G�� �P�p�F�D�Q�L�V�P�H�� �H�[�S�O�L�T�X�H�U�D�L�W�� �O�¶�L�Q�F�U�R�\�D�E�O�H�� �G�L�Y�H�U�V�L�W�p�� �G�H�V�� �J�R�€�W�V��

�P�X�V�L�F�D�X�[���F�K�H�]���O�¶�D�G�X�O�W�H�����&�H�V���G�H�U�Q�L�H�U�V�����j���I�R�U�F�H���G�¶�H�[�S�R�V�L�W�L�R�Q�V���j���G�L�Y�H�U�V�H�V���P�X�V�L�T�X�H�V�����O�H�V�T�X�H�O�O�H�V���V�R�Q�W��

fonction de leur culture, classe sociale, etc.), développent une familiarité, apprennent 

implicitement les structures qui régissent ces styles musicaux, et finalement les traitent avec 

une grande fluidité. Comme ils sont traités de façon fluide, ils créent une impression esthétique 

forte. 
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 La figure 25 résumant la perspective interactionniste du design est présentée ci-dessous 

 

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V���L�F�L���T�X�H���G�¶�D�X�W�U�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�X�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�V���G�H���O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�Q�L�V�W�H���G�X���G�H�V�L�J�Q���H�[�L�V�W�H�Q�W����

�&�R�D�W�H�V�����������������F�R�Q�V�L�G�q�U�H���S�D�U���H�[�H�P�S�O�H���T�X�H���O�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���H�V�W���O�H���I�U�X�L�W���G�¶�X�Q���p�T�X�L�O�L�E�U�H���H�Q�W�U�H��

les informations que le design transmet sur le produit et le « raffinement » de ce dernier. Ces 

deux dimensions étant « objective �ª���G�R�Q�F���O�L�p�H���j���O�¶�R�E�M�H�W���H�W « subjective �ª���G�R�Q�F���O�L�p���j���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�� 

�/�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���Q�¶�H�V�W���S�D�V���O�D���V�H�X�O�H���U�p�D�F�W�L�R�Q���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���P�L�V�H���H�Q���S�O�D�F�H���V�X�L�W�H���j���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q��

�G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����/�H���G�H�V�L�J�Q peut être conceptualisé comme un outil de communication. Comme le 

�Q�R�W�H�Q�W���&�U�L�O�O�\���H�W���D�O���������������������O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���Y�D���L�Q�W�H�U�S�U�p�W�H�U���O�H���G�H�V�L�J�Q���G�X���E�L�H�Q���T�X�¶�L�O���F�R�Q�V�R�P�P�H���H�Q��

fonction de son interaction avec le produit. Dans cette vision du design, le produit est donc un 

�Y�H�F�W�H�X�U���G�H���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�����/�H���S�U�R�G�X�L�W���H�V�W���O�¶�p�P�H�W�W�H�X�U���G�X���P�H�V�V�D�J�H�����O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���G�D�Q�V���O�H�T�X�H�O��

le produit est en interaction avec le consommateur et le canal de communication. Les différentes 

réponses du consommateur sont considérées comme la cible du message. (Crilly et al., 2004 p. 

5). 

  

Propriétés de 
l'objet 
(Design):

-Symétrie

-Contraste

-Typicité

-etc.

Système perceptuel/ 
rapidité du traitement

Réponse 

esthétique 

Modérateur : 
�x Amorçage 
�x Expertise 
�x Attribution 
�x Attentes 
�x Etc. Figure 25Les mécanismes de la considération interactionnistes de la perception esthétique 
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b- �/�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q��sémantique du design 

La plupart des produits désignés ont un rôle fonctionnel (Crilly et al., 2004).  Une part de la 

valeur qui leur est attribuée cognitivement dépend donc de leur utilité perçue. En ce sens, 

�O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q��sémantique du �G�H�V�L�J�Q�� �F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�� �j�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �Y�L�V�X�H�O�O�H�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�W�p�� �G�X��

produit , de ses qualités, de son ergonomie, de ses performances supposées (Crilly et al., 2004). 

�/�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���V�p�P�D�Q�W�L�T�X�H���G�X���G�H�V�L�J�Q���H�V�W���G�R�Q�F���U�H�O�D�W�L�Y�H���j���F�H���T�X�H���O�¶�R�E�M�H�W���© dit » de sa fonction. 

Ajoutons à cela sa qualité, sa fiabilité, sa solidité, Creusen et Schoormans (2005�����,�O���V�¶�D�J�L�W���G�R�Q�F��

�G�¶�X�Q�H���p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���X�W�L�O�L�W�D�L�U�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���� 

La relation e�Q�W�U�H�� �O�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�W�� �Ves capacités fonctionnelles perçues peut se 

rapprocher dans les processus et fonctions impliqués, des attributions faites sur les capacités ou 

caractères des personnes basées sur leur physique (Hoegg et Alba, 2011). Les chercheurs en 

psychologie sociale ont constaté que l�¶aspect physiq�X�H���G�¶�X�Q�H���S�H�U�V�R�Q�Q�H���D�O�O�D�L�W���L�P�S�D�F�W�H�U la façon 

�G�R�Q�W���O�H�V���D�X�W�U�H�V���D�O�O�D�L�H�Q�W���O�¶�p�Y�D�O�X�H�U�����T�X�¶�L�O���V�¶�D�J�L�V�V�H���G�H���F�R�P�S�p�W�H�Q�F�H�V�����G�H���O�H�D�G�H�U�V�K�L�S�����G�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W��

social, etc. Langlois et al. (2000)�����$���W�L�W�U�H���G�¶�H�[�H�P�S�O�H�����*�R�U�Q���H�W���D�O�������������������R�Q�W���P�R�Q�W�U�p���T�X�H���O�H�V���3�'�*��

ayant un visage enfantin étaient perçus comme moins responsables en cas de crise, inspirant 

moins la confiance. L�H�V���L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V���H�Q�W�U�H���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���H�W���O�¶�D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Q���G�H���T�X�D�O�L�W�p�V���Q�H���V�H�U�D�L�H�Q�W���S�D�V��

propres aux relations interpersonnelles (Hoegg et Alba, 2011).  

Soul�L�J�Q�R�Q�V�� �H�Q�I�L�Q�� �T�X�H�� �F�H�V�� �D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Q�V�� �G�H�� �S�H�U�I�R�U�P�D�Q�F�H�V�� �V�H�U�D�L�H�Q�W�� �L�Q�G�p�S�H�Q�G�D�Q�W�H�V�� �G�H�� �O�¶�D�W�W�U�D�L�W��

esthétique que pourrait ou non susciter un produit (Hoegg et Alba, 2011).  

Plus précisément, un design suggérant un haut niveau de fonctionnalités va altérer �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q 

du produit���� �9�L�D�� �G�H�V�� �P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V�� �G�¶�L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V���� �O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�� �G�H�V�� �D�W�W�H�Q�W�H�V�� �O�L�p�H�V�� �j�� �O�D��

fonctionnalité. Hoegg et Alba (2011) montrent ainsi que ces attentes, ont un impact supérieur 

�V�X�U�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �T�X�H�� �O�H�V�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V�� �W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V�� �I�Rurnies avec le produit. 

�3�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �L�F�L�� �T�X�H�� �S�R�X�U�� �T�X�H�� �F�H�V�� �L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V�� �H�[�L�V�W�H�Q�W���� �O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�� �G�R�L�W�� �D�Y�R�L�U�� �F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�� �G�H��

�O�¶�H�[�L�V�W�H�Q�F�H���G�H���O�D���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�D�O�L�W�p. Précisons enfin que ces attentes sont relativement prégnantes 

�H�W���T�X�¶�L�O���H�V�W���G�L�I�I�L�F�L�O�H���G�H���V�¶�H�Q���G�p�I�D�L�U�H�� 

La capaci�W�p�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �j�� �L�Q�G�L�T�X�H�U�� �Y�L�V�X�H�O�O�H�P�H�Q�W�� �Ves qualités fonctionnelles dépendrait de 4 

fonctions sémantiques, dont la distinction en pratique ne serait pas toujours évidente (Monö, 

1997) : 

�¾ Une fonction descriptive, qui décrit comment le produit exprime son but, son utilisation ; 

�¾ Une fonction expressive, qui réfère aux propriétés que le produit exhibe ; 
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�¾ �8�Q�H���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�¶�H�[�K�R�U�W�D�W�L�R�Q�����T�X�L���L�Q�G�L�T�X�H���j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���G�X���S�U�R�G�X�L�W���O�H�V���D�F�W�L�R�Q�V���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�V���j��

son utilisation ; 

�¾ �8�Q�H���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�����T�X�L���L�Q�G�L�T�X�H��à quel point le produit donne des indications sur 

son origine, sur sa catégorie. (Par ex. quel marque, quelle origine géographique, etc.). 

�3�R�X�U���1�R�U�P�D�Q�������������������O�H���G�H�V�L�J�Q���Y�L�V�X�H�O���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���Y�D���F�R�P�P�X�Q�L�T�X�H�U���W�U�R�L�V���W�\�S�H�V���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V���T�X�D�Q�W��

à sa fonctionnalité : 

�¾ Ce que le produit entrainera par son utilisation, que ce soit bénéfique ou négatif. 

�/�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �R�E�M�H�W�� �S�H�U�P�H�W�� �G�H�� �F�R�Q�F�O�X�U�H�� �F�R�P�P�H�Q�W�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �S�R�X�U�U�D�� �r�W�U�H�� �X�W�L�O�L�V�p���� �3�D�U��

exemple, un cintre par �V�D���I�R�U�P�H���S�H�U�P�H�W���G�H���F�R�Q�F�O�X�U�H���V�L�P�S�O�H�P�H�Q�W���T�X�¶�L�O���S�R�X�U�U�D���r�W�U�H���X�W�L�O�L�Vé afin 

de suspendre un vêtement ; 

�¾ Quelles seront les limites à son utilisation. Par exemple la rigidité apparente de chaussures 

�G�H���V�N�L���L�Q�G�L�T�X�H���T�X�¶�H�O�O�H�V���Q�H���V�R�Q�W���S�D�V���D�G�D�S�W�p�H�V���j���O�D���U�D�Q�G�R�Q�Q�p�H�����(�Q���W�U�D�L�W�D�Q�W���G�H���I�D�o�R�Q���F�R�R�U�G�R�Q�Q�p�H��

�F�H�V���G�H�X�[���W�\�S�H�V���G�¶�L�Q�G�L�F�H�����L�O���H�V�W���S�R�Vsible de conclure quelles sont les actions potentiellement 

�U�p�D�O�L�V�D�E�O�H�V���D�Y�H�F���O�¶�R�E�M�H�W���H�W���T�X�H�O�O�H�V���V�H�U�R�Q�W���O�H�X�U�V���O�L�P�L�W�H�V ; 

�¾ �/�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�W���O�¶�R�E�M�H�W�����0�r�P�H���V�D�Q�V���T�X�H���O�¶�R�E�M�H�W���V�R�L�W���X�W�L�O�L�V�p�����L�O���H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H��

�G�p�W�H�F�W�H�U�� �G�H�V�� �V�L�P�L�O�D�U�L�W�p�V�� �H�Q�W�U�H�� �O�¶�R�E�M�H�W�� �R�E�V�H�U�Y�p�� �H�W�� �O�H�V�� �P�R�G�q�O�H�V�� �G�¶�R�E�M�H�W�V�� �G�R�Q�W�� �R�Q�� �F�R�Q�Q�D�L�W��

�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���� �)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W�� �L�O�� �H�V�W�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�H�U�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �Y�L�V�X�H�O�V�� �G�X�� �G�H�V�L�J�Q�� �S�R�X�U�� �H�Q��

�H�[�W�U�D�S�R�O�H�U���O�H�V���P�R�G�H�V���G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� 

Ces trois points sont proches �G�H�� �F�H�� �T�X�H�� �F�H�U�W�D�L�Q�V�� �D�X�W�H�X�U�V�� �Q�R�P�P�H�Q�W�� �O�¶�Hrgonomie, bien que 

distinguées dans de nombreux articles, Homburg et al. (2015). L�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H�� �F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G��à 

�O�¶�D�M�X�V�W�H�P�H�Q�W���G�H���O�D���I�R�U�P�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���D�X�[���© qualités » humaines (Creusen et Schoormans, 2005). 

�/�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H�� �Y�L�H�Q�G�U�D�L�W�� �H�Q�� �I�D�L�W�� �F�R�P�S�O�p�W�H�U�� �O�H�V�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�V�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�O�Hs, relatant la facilité 

�G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���S�H�U�o�X�H���H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�H���O�D���I�R�U�P�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�� 

Si la perception de la valeur utilitaire du produit a un impact fort sur le comportement du 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����O�H���P�H�V�V�D�J�H���W�U�D�Q�V�P�L�V���S�D�U���O�H���G�H�V�L�J�Q���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W���D���V�D�Q�V���G�R�X�W�H���X�Q���L�P�S�D�F�W���Hncore plus 

fort. En effet, comme montré par McCraken (1986), les possessions ont la capacité de 

transmettre et de communiquer des informations, notamment culturelles et symboliques. Cette 

interprétation va notamment entrainer des attentes fonctionnelles. 
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c- Les associations symboliques :  

Les associations symboliques reposent sur des mécanismes associatifs, des interprétations, des 

souvenirs ou encore des inférences (Desmet et Hekkert, 2007 ; Bloch, 1995 ; Creusen et 

Schoormans, 2005). Ces différents mécanismes nous amènent à associer aux objets des 

�V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�V���R�X���H�Q�F�R�U�H�����S�D�U���O�H�V���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���G�¶�D�Q�W�K�U�R�S�R�P�R�U�S�K�L�V�D�W�L�R�Q�����X�Q�H���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p�����$�D�N�H�U����

1997). 

De part certaines associations, notamment culturelles, le produit permet à son possesseur de 

communiquer sur lui-même, sur son identité, son statut social (Crilly et al., 2004). Il est en effet 

connu que la consommation est utilisée pour communiquer sur soi, aux autres mais aussi à soi-

même (Dittmar, 1992 ou encore Belk, 1988). Selon Belk (1988), la consommation, non 

�V�H�X�O�H�P�H�Q�W���S�H�U�P�H�W���G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���T�X�L���Q�R�X�V���V�R�P�P�H�V�����P�D�L�V���F�R�Q�W�U�L�E�X�H���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���j���F�R�Q�V�W�U�X�L�U�H���O�D���Q�R�W�L�R�Q��

�G�X���V�R�L�����3�R�X�U���O�X�L�����O�H�V���R�E�M�H�W�V���T�X�H���O�¶�R�Q���F�R�Q�V�R�P�P�H�����O�H�V���E�L�H�Q�V���T�X�H���O�¶�R�Q���S�R�V�V�q�G�H���I�R�Q�W���S�D�U�W�L�H���G�H���F�H���T�X�¶�L�O��

nomme un soi étendu. Ce soi étendu fonctionne à un niveau individuel, mais aussi de façon 

�F�R�O�O�H�F�W�L�Y�H���� �S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W�� �O�D�� �F�U�p�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �L�G�H�Q�W�L�W�p�� �G�H�� �J�U�R�X�S�H���� �(�Q�� �F�H�� �V�H�Q�V�� �O�H�V�� �R�E�M�H�W�V�� �T�X�H�� �O�¶�R�Q��

possède peuvent devenir une partie de notre soi « étendu ».  

La dimension symbolique du design réfère au message qui est transmis par celui-ci (Homburg 

et al., 2015). En effet, les biens ont la faculté de transmettre et de communiquer des 

informations, notamment culturelles et symboliques (McCracken, 1986). Dans cette optique 

Homburg et al. (2015) décrivent la dimension symbolique du design comme aussi importante 

�T�X�H�� �V�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H���� �F�D�U�� �L�O�� �U�p�I�q�U�H�� �j�� �O�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �H�[�S�U�H�V�V�L�Y�H�� �G�H�� �O�¶�R�E�M�H�W���� �/�H�� �V�H�Q�V��

transmis par le produit « symbole �ª���S�H�X�W���r�W�U�H���O�¶�p�O�p�P�H�Q�W���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W���G�D�Q�V���O�H���F�K�R�L�[���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W��

(Hirschman et Holbrook, 1982). Précisons ici �T�X�H�� �V�L�� �O�¶�D�S�S�D�U�H�Q�F�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �W�U�D�Q�V�P�H�W�� �G�H�V��

�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�V�����F�¶�H�V�W���D�X�V�V�L���O�H���F�D�V���G�H���V�D���P�D�U�T�X�H�����V�D���U�p�J�L�R�Q���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���W�\�S�H����

etc. (Creusen et Schoormans, 2005) qui peuvent être inférées grâce au design de celui-ci (Mono, 

1997).  

La culture, à travers notamment les croyances qui y sont associées, permet de construire une 

�V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���D�X���P�R�Q�G�H�����D�X�[���G�L�Y�H�U�V�H�V���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V�����/�D���F�X�O�W�X�U�H���Y�D���G�p�I�L�Q�L�U���F�H���T�X�H���O�¶�R�Q���S�H�U�o�R�L�W���G�H��

deux façons distinctes (McCracken, 1986) : 

�¾ De par sa nature, la culture va impacter �O�D�� �I�D�o�R�Q�� �G�R�Q�W�� �O�¶�+omme va appréhender, 

�F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H�����O�H���P�R�Q�G�H���T�X�L���O�¶�H�Q�W�R�X�U�H������« Comme une lentille, la culture détermine la manière 

dont le monde est vu » p.72 McCracken (1986) ;  
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�¾ La culture constitue le plan avec lequel les Hommes vont coordonner leurs actions sociales, 

définir les comportements, les productions, etc. « La culture détermine comment le monde 

�V�H�U�D���I�D�o�R�Q�Q�p���S�D�U���O�¶�+�R�P�P�H » McCracken (1986) p. 72. 

La culture permet de catégoriser le monde, ces distinctions permettent de comprendre le monde 

et ainsi de pouvoir interagir avec. Ces catégories culturelles permettent de différencier le sacré 

�G�X���S�U�R�I�D�Q�H�����G�H���F�D�W�p�J�R�U�L�V�H�U���O�H�V���H�V�S�D�F�H�V�����O�H���W�H�P�S�V�����G�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�H�U���O�H���U�p�H�O���G�H���O�¶�L�P�D�J�L�Q�D�L�U�H�����O�D���I�O�R�U�H��

de la faune, etc. (McCracken, 1986). Plus important encore, les catégories culturelles nous 

amènent à segmenter les groupes sociaux. Les notions de statuts sociales, de genres, de classes, 

etc. sont ainsi directement liées la culture. En ce sens, la culture définit la compréhension que 

�O�¶�R�Q�� �D�� �G�H�� �O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���� �R�U�J�D�Q�L�V�H�� �F�H�� �T�X�L�� �H�V�W�� �S�H�U�P�L�V���� �F�H�� �T�X�L�� �Q�H�� �O�¶�H�V�W�� �S�D�V���� �/�H�V�� �F�D�W�p�J�R�U�L�H�V��

culturelles sont alors la « grille de lecture » du monde. La consommation répond elle aussi de 

cette grille de lecture.  

�/�H�V���R�E�M�H�W�V���F�R�Q�W�U�L�E�X�H�Q�W���j���O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���H�W���O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���P�R�Q�Ge culturel. En effet, ils sont une 

�W�U�D�F�H���W�D�Q�J�L�E�O�H���G�¶�X�Q�H���F�X�O�W�X�U�H���L�Q�W�D�Q�J�L�E�O�H�����L�O�V���O�D���U�H�Q�G�H�Q�W���F�R�Q�F�U�q�W�H�����S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W���G�H���O�D���F�R�P�P�X�Q�L�T�X�H�U����

�(�Q���W�D�Q�W���T�X�H���E�L�H�Q�V���F�X�O�W�X�U�H�O�V���O�H�V���R�E�M�H�W�V���S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W���G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���O�¶�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H���j���X�Q�H���V�R�X�V-catégorie 

culturelle, en rassemblant u�Q���H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���F�D�U�D�F�W�q�U�H���G�L�V�W�L�Q�F�W�L�I���G�¶�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H���j���F�H�W�W�H���F�D�W�p�J�R�U�L�H����

Ainsi et selon McCracken (1986), les catégories sociales peuvent être représentées par cet 

�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���F�D�U�D�F�W�q�U�H�V���G�L�V�W�L�Q�F�W�L�I�V���H�W���G�R�Q�F���S�D�U���G�H�V���R�E�M�H�W�V�����/�H�V���R�E�M�H�W�V���V�¶�L�P�S�U�q�J�Q�H�Q�W���G�H���F�H�W�W�H���Y�D�O�Hur 

culturelle grâce à différents mécanismes, comme les modes ou les publicités. De par leurs 

possessions, leurs consommations, le consommateur transfert ce sens, ces informations à sa 

personne. Cela représente la fonction expressive de la consommation (Crilly et al., 2004). 

Ces associations entre un objet et des catégories culturelles ne se limitent cependant pas à des 

�p�O�p�P�H�Q�W�V�� �V�R�F�L�D�X�[���� �&�U�H�X�V�H�Q�� �H�W�� �6�F�K�R�R�U�P�D�Q�V�� �������������� �Q�R�X�V�� �U�D�S�S�H�O�O�H�Q�W�� �D�L�Q�V�L�� �T�X�H�� �O�¶�D�S�S�D�U�H�Q�F�H�� �G�X��

produit peut rappeler des lieux, des époques (par exemple les chromes et les formes très 

arrondies pour les années 50) et donc rappellent des catégories culturelles. 

Précisons ici que certaines associations symboliques semblent universelles. Les formes 

anguleuses évoquent le dynamisme, la masculinité quand une forme plus douce évoquera plutôt 

la féminité et la douceur (Creusen et Schoormans, 2005). 
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�6�L�� �O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q�� �V�p�P�D�Q�W�L�T�X�H���� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�� �G�X�� �G�H�V�L�J�Q�� �F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�� �j�� �F�H�� �T�X�H���O�H�� �S�U�R�G�X�L�W��

exprime sur lui-�P�r�P�H���� �O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�L�R�Q�V�� �V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�� �U�H�I�O�q�W�H�� �F�H�� �T�X�H�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W��exprime à 

�S�U�R�S�R�V���G�H���F�H�O�X�L���T�X�L���O�¶�X�W�L�O�L�V�H�����O�H���S�R�V�V�q�G�H (Crilly et al., ���������������$���W�L�W�U�H���G�¶�H�[�H�P�S�O�H�����G�H�X�[���R�E�M�H�W�V��

ayant la même fonction, une chaise et un trône, auront des associations symboliques différentes.  

S�H�O�R�Q�� �'�L�W�W�P�D�U�� ���������������� �O�H�V�� �T�X�D�O�L�W�p�V�� �V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�V�� �G�¶�X�Q��produit peuvent se diviser de la façon 

suivante : 

�¾ �8�Q�H�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�� �G�¶�D�X�W�R-�H�[�S�U�H�V�V�L�R�Q���� �/�D�� �S�R�V�V�H�V�V�L�R�Q�� �R�X�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �R�E�M�H�W�� �S�H�U�P�H�W�� �j��

�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���G�¶�D�V�V�R�F�L�H�U���O�H�V���Y�D�O�H�X�U�V���V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�V���G�X�G�L�W���R�E�M�H�W���G�R�Q�F���G�H���V�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�H�U���G�H�V���D�X�W�U�H�V��

�H�W���G�¶�D�I�I�L�U�P�H�U���V�D���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�Lté, son unicité, ces valeurs ; 

�¾ Une fonction catégorielle. Certaines valeurs symboliques associées au produit permettent 

�G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���O�¶�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H���j���X�Q���J�U�R�X�S�H�����&�¶�H�V�W���S�D�U���H�[�H�P�S�O�H���O�H���F�D�V���O�R�U�V���G�H���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q��

de biens représentant la position sociale, le statut, les passions (par ex. Harley Davidson). 

Ces associations symboliques sont impactées par le produit, son utilisateur ainsi que le contexte 

environnemental de la consommation (Desmet et Hekkert 2006). 

Notons ici que les caractéristiques physiques de �O�¶�R�E�M�H�W�� �V�H�P�E�O�H�Q�W�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �Va capacité à 

transmettre un sens. Ainsi, Silvera et al. (2002) montrent que plus un stimulus est grand, plus 

le sens qui lui est attribué est préféré.  

Pour finir, comme le note Creusen et Schoormans (2005), ces phénomènes, complexes, peuvent 

devenir un casse-�W�r�W�H���S�R�X�U���O�H���S�U�D�W�L�F�L�H�Q���G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����$���W�L�W�U�H���G�¶�H�[�H�P�S�O�H�����X�Q���S�U�R�G�X�L�W���W�U�q�V���F�R�O�R�U�p��

�S�R�X�U�U�D���r�W�U�H���Y�D�O�R�U�L�V�p���H�W���D�S�S�U�p�F�L�p���G�¶�X�Q���S�R�L�Q�W���G�H���Y�X�H���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�����'�D�Q�V���O�H���P�r�P�H���W�H�P�S�V�����L�O���H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H��

�T�X�H�� �G�H�V�� �F�R�X�O�H�X�U�V�� �W�U�R�S�� �Y�L�Y�H�V�� �G�R�Q�Q�H�Q�W�� �O�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�R�X�W�H�X�V�H�� ���J�D�G�J�H�W���� �R�X�� �G�¶�X�Q��

produit destiné aux enfants et donc, détourne le consommateur du produit. De la même façon, 

ces trois réactions cognitives seraient fortement corrélées et en interaction (Crilly et al., 2004). 

�$�L�Q�V�L�����O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���V�\�P�E�R�O�L�T�X�H���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W���Y�D���S�R�X�Y�R�L�U���L�P�S�D�F�W�H�U���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���G�¶�X�Q��

objet. 
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Ce travail a permis de mettre en évidence �O�¶�L�Q�F�U�R�\�D�E�O�H���F�R�P�S�O�H�[�L�W�p���G�H�V���U�p�D�F�W�L�R�Q�V���F�R�J�Q�L�W�L�Y�Hs liées 

à la perception de la forme. Notre revue de la littérature nous a permis de mettre en avant, mais 

�D�X�V�V�L���G�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U���O�H�V���W�K�p�R�U�L�H�V���H�[�S�O�L�F�D�W�L�Y�H�V���G�H���W�U�R�L�V���W�\�S�H�V���G�H���U�p�D�F�W�L�R�Q�V���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�V���D�X���G�H�V�L�J�Q : 

�O�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q���H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�����O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���V�p�P�D�Q�W�L�T�X�H���H�W���O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�����/�D���I�L�J�X�U�H��26 

�V�F�K�p�P�D�W�L�V�H���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���U�p�D�F�W�L�R�Q�V���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�V���D�X���G�H�V�L�J�Q�����&�H���W�U�D�Y�D�L�O���Q�R�X�V���S�H�U�P�H�W���G�¶�R�Ues et déjà 

�G�¶�D�S�S�U�p�K�H�Q�G�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�D���P�L�V�H���H�Q���I�R�U�P�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���G�H���W�H�U�U�R�L�U�����&ette dernière permettra ainsi, 

�G�H���I�D�o�R�Q���V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�����G�H���U�D�S�S�H�O�H�U���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����8�Q�H���S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���V�R�L�J�Q�p�H���H�W���P�L�Q�X�W�L�H�X�V�H��

permettra de susciter une réaction esthétique. Or, les réactions cognitives au design ne 

�S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W�� �S�D�V�� �G�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U�� �W�R�X�V�� �O�H�V�� �F�R�P�S�R�Utements du consommateur. Pour cela, il est 

important de tenir également compte de ses réactions affectives. 

2- Les réponses affectives 

Le bien-�r�W�U�H���T�X�R�W�L�G�L�H�Q���G�¶�X�Q�H���S�H�U�V�R�Q�Q�H���H�V�W���O�D�U�J�H�P�H�Q�W���L�P�S�D�F�W�p���S�D�U���O�H�V���p�P�R�W�L�R�Q�V���T�X�¶�H�O�O�H���U�H�V�V�H�Q�W��

(Desmet, 2003). Or, une quantité importante de ces émotions est une réponse à la mise en 

�U�H�O�D�W�L�R�Q�� �D�Y�H�F�� �O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�� ���2�D�W�O�H�\�� �H�W�� �'�X�Q�F�D�Q, 1992), notamment des produits de 

consommations (Crilly et al., 2004).  Selon Desmet (2003), ces émotions générées par un 

produit ont un impact substantiel sur le choix du consommateur.  

Dans ce travail, nous adoptons la définition des émotions de Arnold (1960, p. 182) : « la 

tendance ressentie à l'égard de tout ce qui est intuitivement évalué comme bon (bénéfique) ou 

éloignée d'un sentiment intuitif comme étant mauvais » (Notamment utilisée par Desmet, 2003). 

réponse 
esthétique

Associations 
symboliques

Interprétation 
sémantique

Design
Système 

perceptuel

Figure 26. Les différentes réponses cognitives au design 
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 Cette définition est cohérente avec les travaux de Frijda (1988) qui semblent faire consensus. 

�8�Q�H���p�P�R�W�L�R�Q���H�V�W���X�Q�H���U�p�S�R�Q�V�H���j���X�Q���p�Y�q�Q�H�P�H�Q�W�����F�¶�H�V�W���X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���V�X�E�M�H�F�W�L�Y�H�����(�O�O�H���H�Q�W�U�D�L�Q�H���G�H�V��

compor�W�H�P�H�Q�W�V���G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���R�X���G�¶�p�Y�L�W�H�P�H�Q�W�����(�Q���F�H���V�H�Q�V�����O�H�V���p�P�R�W�L�R�Q�V���M�R�X�H�Q�W���X�Q���U�{�O�H���D�G�D�S�W�D�W�L�I��

entre le sujet et son environnement. Elles nous permettent de se positionner par rapports à 

différents évènements, poussant à chercher à prolonger le contact avec la cause �G�H���O�¶�p�P�R�W�L�R�Q��

���D�S�S�U�R�F�K�H���� �R�X�� �G�¶�\�� �P�H�W�W�U�H�� �X�Q�� �W�H�U�P�H�� ���p�Y�L�W�H�P�H�Q�W������ �'�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �W�K�p�R�U�L�H�V�� �T�X�D�Q�W�� �D�X�[�� �P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V��

régissant les émotions ont été énoncées.  

a- Le core-affect 

Russell (1980) introduit la notion de « core affect » en rapprochant la dimension affective et 

�O�¶�p�Y�H�L�O���S�K�\�V�L�R�O�R�J�L�T�X�H���S�U�R�Y�R�T�X�p���S�D�U���X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H. �5�X�V�V�H�O�����������������G�p�I�L�Q�L�W���G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V���F�H���F�R�Q�F�H�S�W��

comme « Un état neurophysiologique accessible consciemment en tant que sentiment simple et 

non réflectif, qui est un mélange intégral de valeurs hédoniques (plaisir �± déplaisir) et 

d'excitation (sommeil �± activé) » p. 147. Bien que décrit sous différents noms �����O�¶�D�F�W�L�Y�D�W�L�R�Q���G�H��

Thayer (1990������ �O�¶�K�X�P�H�X�U�� �G�H�� �0�R�U�U�L�V�� �������������� �R�X�� �H�Q�F�R�U�H�� �O�¶�D�I�I�H�F�W�� �G�H�� �:�D�W�V�R�Q���H�W�� �7�H�O�O�H�J�H�Q�� ����������������

Russel (2003) rapproche le « core affect » de ce qui est, dans le langage courant, un sentiment.  

Comme schématisé en figure 27, le « core affect » est composé de deux dimensions : la valence 

du ressenti (représenté horizontalement sur le schéma 27�����H�W���O�H���Q�L�Y�H�D�X���G�¶�p�Y�H�L�O���V�X�V�F�L�W�p�����U�H�S�U�p�V�H�Q�W�p��

en axe verticale sur le schéma 27). Il permet, en théorie, de décrire tous les états de « core 

affect �ª���T�X�¶�X�Q���L�Q�G�L�Y�L�G�X���H�V�W���V�X�V�F�H�S�W�L�E�O�H���G�H���U�H�V�V�H�Q�W�L�U�����8�Q���L�Q�G�L�Y�L�G�X���H�[�S�p�U�L�P�H�Q�W�H���H�Q���S�H�U�P�D�Q�H�Q�F�H���X�Q��

« core affect », se trouve donc en un point particulier du schéma, réunion de la valence de son 

ressenti et de son éveil (Russel, 2003).  
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Le « core affect » est accessible mentalement en permanence, même il est en général 

�L�Q�F�R�Q�V�F�L�H�Q�W���� �5�X�V�V�H�O�� �������������� �I�R�X�U�Q�L�W�� �G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V�� �X�Q�H�� �D�Q�D�O�R�J�L�H�� ���� �O�D�� �W�H�P�S�p�U�D�W�X�U�H�� �F�R�U�S�R�U�H�O�O�H�� �H�V�W��

�D�F�F�H�V�V�L�E�O�H�� �H�Q�� �S�H�U�P�D�Q�H�Q�F�H���� �P�D�L�V�� �O�D�� �S�O�X�S�D�U�W�� �G�X�� �W�H�P�S�V�� �O�H�V�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�V�� �Q�¶�\�� �S�U�r�W�H�Q�W�� �S�D�V��attention. 

Cependant, cette température, quand elle devient extrême, devient saillante. Il en va de même 

pour le « core affect »�����L�O���G�H�Y�L�H�Q�W���V�D�L�O�O�D�Q�W���O�R�U�V�T�X�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���O�¶�H�[�S�p�U�L�P�H�Q�W�H���G�H���I�D�o�R�Q�����,�O���F�R�Q�V�W�L�W�X�H��

donc, quand il est modéré, une partie du contexte à travers lequel la personne va percevoir 

�O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���T�X�L���O�¶�H�Q�W�R�X�U�H���� 

En tant que ressenti, le « core affect » est purement affectif (Zajonc, 1998). Le « core affect » 

�Q�H�� �S�H�X�W�� �G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V�� �r�W�U�H�� �T�X�¶�D�I�I�H�F�W�L�I���� �p�W�D�Q�W�� �G�R�Q�Q�p�� �T�X�H�� �W�R�X�W�H�V�� �U�p�D�F�W�L�R�Q�V��cognitives sont, par 

définition, orientées vers quelque chose Belk (2003). 

Le « core affect �ª���G�p�F�U�L�W���G�R�Q�F���X�Q�H���U�p�D�F�W�L�R�Q���D�I�I�H�F�W�L�Y�H�����S�O�D�L�V�D�Q�W�H���R�X���G�p�S�O�D�L�V�D�Q�W�H�����D�L�Q�V�L���T�X�H���O�¶�p�Y�H�L�O��

physiologique (calme ou éveillé). Ces états sont soumis à divers influences, interne (niveau de 

�V�W�U�H�V�V���� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�V���K�R�U�P�R�Q�D�X�[���� �H�W�F������ �R�X���H�[�W�H�U�Q�H�����O�H�V���S�H�U�V�R�Q�Q�H�V���T�X�H���O�¶�R�Q�� �F�{�W�R�Le, les activités 

exercées, les objets qui nous entourent, etc.).  

 

Activation 

Deactivation 

Déplaisir Plaisir 

Excité-exubérant 

Ravi-heureux 

Serein-content

Calme-placideFatigué- léthargique

Triste-morne

Contrarié -en détresse

Figure 27Le core affect, issu de  Russell, J. A. (2003). Core affect and the psychological construction of emotion. 
Psychological Review, 110(1), 145. P. 148 

Tendu-agité
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La notion de « core affect �ª�� �H�V�W���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W���D�G�D�S�W�p�H�� �j�� �O�¶�p�W�X�G�H���G�X���G�H�V�L�J�Q���� �(�O�O�H���S�H�U�P�H�W���H�Q��

effet de classer les expériences produites en fonction de leurs conséquences, de les décrire.  

b- L�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���S�U�R�G�X�L�W���H�W���O�H���F�R�U�H���D�I�I�H�F�W 

�6�L�� �X�Q�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �G�¶�p�W�D�W�� �G�X�� �© core affect �ª�� �S�H�X�W�� �r�W�U�H�� �O�D�� �F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W��

�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�D�O�����L�O���Q�¶�H�V�W���S�D�V���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�P�H�Q�W���O�L�p���j���X�Q���V�W�L�P�X�O�X�V���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�����L�O���S�H�X�W���F�K�D�Q�J�H�U���V�D�Q�V��

�T�X�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���Q�¶�H�Q���V�R�L�W���F�R�Q�V�F�L�H�Q�W�����,�O �U�p�V�X�O�W�H���D�O�R�U�V���G�H���O�¶�D�F�F�X�P�X�O�D�W�L�R�Q���G�H�V���I�D�F�W�H�X�U�V���L�Q�W�H�U�Q�H�V���j���O�D��

personne (Russel, 2003) 

Comme définit ci-dessus par Desmet et Hekkert (2007), �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���S�U�R�G�X�L�W���H�V�W���O�H���I�U�X�L�W���G�H���W�R�X�W�H��

interaction entre un humain et un objet non-humain. Elle peut donc modifier �O�¶�p�W�D�W���G�X�� �© core 

affect �ª���� �'�H�V�P�H�W�� �H�W�� �+�H�N�N�H�U�W�� �S�U�p�F�L�V�H�Q�W�� �D�L�Q�V�L�� �O�D�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �S�U�R�G�X�L�W��« un 

changement du « core affect » attribué à une interaction homme-produit » p. 59. Notons ici que 

ces auteurs précisent utiliser le terme « attribuer » plutôt que « causer ». Selon eux, un 

changement de « core affect �ª���S�H�X�W���H�Q���H�I�I�H�W���r�W�U�H���D�W�W�U�L�E�X�p���j���X�Q�H���F�D�X�V�H���D�O�R�U�V���T�X�¶�L�O���H�V�W�����H�Q���U�p�D�O�Lté, 

�O�H���I�U�X�L�W���G�¶�X�Q���D�X�W�U�H���I�D�F�W�H�X�U�����,�O���H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H���S�D�U�O�H�U���G�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���S�U�R�G�X�L�W���T�X�D�Q�G���O�H���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W��

du « core affect » est ressenti, attribué à ici un produit.  

Russel (2003) a proposé un modèle émotionnel reconnu. Ce modèle nous permet de comprendre 

comment se construit un épisode émotionnel : 

�¾ L�D���P�L�V�H�� �H�Q���U�H�O�D�W�L�R�Q���D�Y�H�F���O�¶�R�E�M�H�W���� �T�X�¶�H�O�O�H���F�R�Q�V�W�L�W�X�H���X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���S�U�R�G�X�L�W���� �Lnstrumentale, 

non-instrumentale ou non-physique entraine un changement dans le « core affect » ; 

�¾ L�¶objet est perçu en fonction de ses qualités affectives.  La qualité affective est une propriété 

intrinsèque du stimulus reflétant sa capacité à modifier le « core affect ». La perception de 

cette propriété va impacter la réaction émotionnelle ; 

�¾ L�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���O�¶�R�E�M�H�W���H�Q�W�U�D�L�Q�H���X�Q�H���P�R�G�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���G�X��« core affect », de façon consciente 

ou inconsciente. Le « core affect » �F�R�Q�W�L�Q�X�H�U�D���j���p�Y�R�O�X�H�U���W�D�Q�W���T�X�H���O�¶�p�S�L�V�R�G�H���U�H�O�D�W�L�Rnnel est en 

cours. Si le changement dans le « core affect » est suffisamment prégnant, le sujet en prend 

conscience. Il attribut donc ce changement à un objet en particulier (attribution qui peut être 

erronée, Russel, �������������� �3�D�U���F�H�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�¶�D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Q�� la personne prend conscience que 

�F�¶�H�V�W���F�H�W���R�E�M�H�W���T�X�L���O�D fait se sentir de la façon dont elle se sent ;  

�¾ L�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�R�E�M�H�W�� �G�H�� �I�D�o�R�Q�� �S�H�U�F�H�S�W�X�H�O�O�H�� �H�W�� �F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�� �V�H�� �S�R�X�U�V�X�L�W���� �/�H�V�� �T�X�D�O�L�W�p�V�� �G�H��

�O�¶�R�E�M�H�W����ses futures utilisations, ses conséquences sont évaluées. 

 



Partie 1 : Chapitre 2 : �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���J�O�R�E�D�O���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H��
de terroir  

 

161 

Finalement, ce changement dans le « core affect » aura différentes conséquences : 

�¾ Une réponse comportementale, l�D�� �P�L�V�H�� �H�Q�� �S�U�p�V�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q�� �R�E�M�H�W�� �V�X�V�F�L�W�D�Q�W�� �X�Q�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W��

important du « core affect » peut entrainer �G�H�V�� �U�p�D�F�W�L�R�Q�V�� �G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H�V��ou �G�¶�p�Y�L�W�H�P�H�Q�W�V. 

Notons ici que les conséquences comportementales se traduisent également aussi par des 

changements physiologiques qui font partis de la préparation aux conséquences 

comportementales ;  

�¾ En parallèle, le sujet expérimente, consciemment, une émotion spécifique. Ces émotions 

sont catégorisables : �F�¶�H�V�W���X�Q�H���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���V�R�L�����X�Q�H���F�D�W�p�J�R�U�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�p�W�D�W���G�D�Q�V���O�H�T�X�H�O���R�Q��

se sent. Autrement dit, la réponse est fonction de la personne et du stimulus ; 

�¾ �/�D�� �S�U�L�V�H�� �G�H�� �F�R�Q�V�F�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�¶�p�P�R�W�L�R�Q���� �O�D�� �F�D�W�p�J�R�U�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �V�R�Q�� �ptat et la connaissance des 

normes sociales et des comportements appropriés amènent la personne à tenter de se 

contrôler, afin de satisfaire les susdites normes. 

�/�D�� �P�L�V�H�� �H�Q�� �S�U�p�V�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�� �H�W�� �G�¶�X�Q�� �R�E�M�H�W�� �S�H�X�W�� �G�R�Q�F�� �S�R�V�V�L�E�O�H�P�H�Q�W�� �D�P�H�Q�H�U�� �X�Q�H��

modification du « core affect », qui amènera 4 types de réactions : émotionnelle, 

comportementale, physiologique et expressive. 

Finalement, il est établi que la mise en relation avec un produit va amener la personne à émettre 

une réponse émotionnelle (Desmet, 2003). Notons ici que selon Crilly et al. (2004) ou Bloch 

(1995), les émotions créées par les produits peuvent avoir une intensité relativement faible, 

comparée au spectre des émotions humaines, ou plus forte comme cela peut être le cas avec 

�F�H�U�W�D�L�Q�H�V���°�X�Y�U�H�V���G�¶�D�U�W�V���� 

c- Les émotions liées au design 

Desmet (2003) précise les phénomènes entrainants une réponse émotionnelle liée au design. 

�%�D�V�p�H���V�X�U���X�Q�H���S�H�U�V�S�H�F�W�L�Y�H���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���G�H�V���p�P�R�W�L�R�Q�V�����F�H�V���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���Q�R�X�V���S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W���G�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U��

la diversité des réactions émot�L�R�Q�Q�H�O�O�H�V���p�P�D�Q�D�Q�W���G�H���O�D���P�L�V�H���H�Q���S�U�p�V�H�Q�F�H���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W�� 

�'�X�U�D�Q�W�� �O�D�� �S�K�D�V�H�� �G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� ���U�p�D�O�L�V�p�H�� �G�H�� �I�D�o�R�Q�� �D�X�W�R�P�D�W�L�T�X�H������ �O�H�� �V�X�M�H�W�� �D�S�S�U�p�F�L�H�� �O�H�� �F�D�U�D�F�W�q�U�H��

�E�p�Q�p�I�L�T�X�H���R�X���G�R�P�P�D�J�H�D�E�O�H���G�H���O�¶�R�E�M�H�W�����'�H�V�P�H�W�������������������&�H�W�W�H���p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���Y�D���P�p�G�L�D�W�L�V�H�U���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q��

entre la percep�W�L�R�Q�� �H�W�� �O�H�V�� �p�P�R�W�L�R�Q�V���� �&�H�� �G�H�U�Q�L�H�U�� �Q�R�X�V�� �S�U�p�F�L�V�H�� �G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V�� �T�X�H�� �F�¶�H�V�W�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q��

�I�D�L�W�H�� �G�H�� �O�¶�R�E�M�H�W���� �T�X�L�� �V�H�U�D�� �O�D�� �V�R�X�U�F�H�� �G�H�� �O�¶�p�P�R�W�L�R�Q���� �S�D�V�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�Q�� �V�R�L���� �&�H�W�W�H�� �p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �S�H�X�W��

amener la personne à trois conclusions �����O�¶�R�E�M�H�W���H�V�W���E�p�Q�p�I�L�T�X�H�����G�D�Q�J�H�U�H�X�[���R�X���Q�¶�D�X�U�D���S�D�V���G�¶�L�P�S�D�F�W��

sur son bien-�r�W�U�H���� �&�H�V�� �W�U�R�L�V�� �F�R�Q�F�O�X�V�L�R�Q�V�� �D�P�q�Q�H�U�R�Q�W�� �W�U�R�L�V�� �W�\�S�H�V�� �G�¶�p�P�R�W�L�R�Q�V : plaisante, 

�G�p�S�O�D�L�V�D�Q�W�H���R�X���X�Q�H���D�E�V�H�Q�F�H���G�¶�p�P�R�W�L�R�Q�� 
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Selon Frijda (1988�������F�H���P�p�F�D�Q�L�V�P�H���G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���V�H���I�D�L�W���H�Q���U�D�S�S�R�U�W���D�Y�H�F���O�¶�L�Q�W�p�U�r�W����« concern »). 

Cet intérêt est lié à une préférence, plus ou moins stable, sur ce que les choses doivent ou 

�G�H�Y�U�D�L�H�Q�W���r�W�U�H�����'�H�V�P�H�W�����������������S�U�p�F�L�V�H���T�X�¶�L�O���H�[�L�V�W�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���W�\�S�H�V���G�¶�L�Q�W�p�U�r�W�V : les besoins, les 

buts, les motivations, les valeurs, etc. Certains intérêts sont liés à un contexte, �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �Q�R�Q����

Ainsi les émotions induites par un produit ne lui sont pas propres, mais dépendent également 

des intérêts des personnes considérées.  

Il est intéressant de constater que les recherches sur les émotions ont liées par certains types 

�G�¶�p�P�R�W�L�R�Q�V �j�� �F�H�U�W�D�L�Q�V�� �W�\�S�H�V�� �G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�V���� �,�O�� �H�V�W�� �G�R�Q�F�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�H�� �© prédire » quel type 

�G�¶�p�P�R�W�L�R�Q���V�H�U�D���U�H�V�V�H�Q�W�L���H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�H���O�D���Q�D�W�X�U�H���G�H���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���T�X�L���O�D���S�U�p�F�q�G�H�����/�D�]�D�U�X�V, 2001). 

�2�U�����F�R�P�P�H���L�O���Q�¶�H�[�L�V�W�H���T�X�¶�X�Q���Q�R�P�E�U�H���O�L�P�L�W�p���G�H���W�\�S�H�V���G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�V�����'�H�V�P�H�W����������������a pu définir 

�����F�O�D�V�V�H�V���G�¶�p�P�R�W�L�R�Q�V���T�X�L���V�R�Q�W���O�H���I�U�X�L�W���G�¶�X�Q�H���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���D�Y�H�F���X�Q���R�E�M�H�W�� 

i. Les émotions instrumentales:  

�/�¶�D�F�K�D�W�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �U�p�S�R�Q�G�� �j�� �X�Q�H�� �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q���� �&�H�W�W�H�� �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q�� �S�H�X�W�� �r�W�U�H�� �G�¶�D�W�W�H�L�Q�G�U�H�� �X�Q�� �E�X�W��

abstraits (être heureux) ou concrets (se détendre devant la télévision). Il est alors le point de 

�U�p�I�p�U�H�Q�F�H���S�R�X�U���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����8�Q���S�U�R�G�X�L�W���T�X�L���I�D�F�L�O�L�W�H�U�D���O�¶�D�W�W�H�L�Q�W�H���G�X���E�X�W���D�P�q�Q�H�U�D���D�O�R�U�V��

une émotion comme la satisfaction, dans le cas contraire il apparaitra comme décevant. Les 

mécanismes mis en �M�H�X�[���V�R�Q�W���S�U�R�F�K�H�V���G�H���F�H�X�[���O�L�p�V���j���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�����j���O�D���Y�X�H���G�¶�X�Q��

produit, le consommateur va anticiper les conséquences de son utilisation.   

�+�H�N�N�H�U�W�����������������Q�R�X�V���G�R�Q�Q�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H���G�H���O�¶�D�F�K�D�W���G�¶�X�Q�H���S�D�L�U�H���G�H���F�K�D�X�V�V�X�U�H�����&�H�O�X�L���T�X�L���G�p�V�L�U�H���V�H��

sentir séduisant évaluera des mocassins de façon positive, tandis que celui qui recherche du 

�F�R�Q�I�R�U�W���D�Q�W�L�F�L�S�H�U�D���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���P�D�U�F�K�H�U���D�Y�H�F���F�H�V���F�K�D�X�V�V�X�U�H�V���H�W���V�H���V�H�Q�W�L�U�D���L�Q�V�D�W�L�V�I�D�L�W�� 

ii.  Les émotions esthétiques:  

�/�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W���S�H�X�W���V�H���U�p�Y�p�O�H�U���S�O�X�V���R�X���P�R�L�Q�V���D�J�U�p�D�E�O�H�����H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�������/�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H���G�¶�X�Q��

�R�E�M�H�W���S�H�X�W���r�W�U�H���p�Y�D�O�X�p���H�Q���W�H�U�P�H�V���G�¶�D�W�W�U�D�L�W�����/�H���S�R�L�Q�W���G�H���F�R�P�S�D�U�D�L�V�R�Q���Q�¶�H�V�W���D�O�R�U�V���S�O�X�V���O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���P�D�L�V��

�O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H���� �'�p�I�L�Q�L�� �S�D�U�� �2�U�W�R�Q�\�� �H�W�� �D�O����(1988)���� �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H���� �G�D�Q�V�� �F�H�� �F�R�Q�W�H�[�W�H���� �F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�� �j�� �O�D��

disposition à apprécier ou �Q�R�Q���� �F�H�U�W�D�L�Q�V�� �R�E�M�H�W�V�� �R�X�� �D�W�W�U�L�E�X�W�V�� �G�¶�R�E�M�H�W���� �&�R�P�P�H�� �S�R�X�U�� �O�H�V�� �E�X�W�V���� �L�O��

existe différentes attitudes innées (comme le goût pour les aliments sucrés) et acquises (le goût 

pour le vin). Si le produit est congruent avec une de nos attitudes, il en résultera une émotion 

�G�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�R�Q�� �H�W�� �Y�L�F�H�� �Y�H�U�V�D�� ���S�D�U�� �H�[�H�P�S�O�H�� �X�Q�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�� �D�\�D�Q�W�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�p�� �X�Q�H�� �D�W�W�L�W�X�G�H�� �I�D�Y�R�U�D�E�O�H��

�H�Q�Y�H�U�V���O�¶�D�U�W���M�D�S�R�Q�D�L�V���U�H�V�V�H�Q�W�L�U�D���X�Q�H���D�W�W�U�D�F�W�L�R�Q���S�R�X�U���X�Q���O�L�W���© futon �ª�����W�D�Q�G�L�V���T�X�¶�L�O���Q�H���U�H�V�V�H�Q�W�L�U�D���U�L�H�Q����

voire du dégout face à un lit à baldaquin traditionnel).  
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iii.  Les émotions sociales:  

�/�H�V���S�R�V�V�H�V�V�L�R�Q�V���S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W���G�H���V�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���V�X�U���V�R�L���j���V�R�L���H�W���D�X�[���D�X�W�U�H�V�����8�Q���R�E�M�H�W���D���X�Q���S�U�R�S�U�L�p�W�D�L�U�H����

un utilisateur. Ils font partis, en ceci, de notre environnement social. Dans ce contexte, selon 

Desmet (2003), il est impossible de distinguer notre évaluation du produit et de celui qui le 

�S�R�V�V�q�G�H���� �O�¶�X�W�L�O�L�V�H���� �,�O�V���V�R�Q�W���G�R�Q�F���p�Y�D�O�X�p�V���S�D�U���U�D�S�S�R�U�W���D�X�[�� �Q�R�U�P�H�V���V�R�F�L�D�O�H�V���� �8�Q���R�E�M�H�W���F�R�Q�J�U�X�H�Q�W��

avec nos normes sociales crée une émotion de type admiration, un objet trop incongruent avec 

nos nor�P�H�V���V�R�F�L�D�O�H�V���F�U�p�H���O�X�L���G�H���O�¶�L�Q�G�L�J�Q�D�W�L�R�Q�������$���W�L�W�U�H���G�¶�H�[�H�P�S�O�H�����X�Q�H���S�H�U�V�R�Q�Q�H���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W��

�V�R�X�F�L�H�X�V�H���G�H���O�¶�p�F�R�O�R�J�L�H���S�R�X�U�U�D���V�H���V�H�Q�W�L�U���L�Q�G�L�J�Q�p�H���H�Q���S�U�p�V�H�Q�F�H���G�¶�X�Q���Y�p�K�L�F�X�O�H�����[�����H�Q���F�H�Q�W�U�H-ville.) 

iv. La surprise: 

La surprise diffère des émotions précédemment citées �S�D�U�� �O�H�� �I�D�L�W�� �T�X�¶�H�O�O�H�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �O�L�p�H�� �j�� �X�Q��

�L�Q�W�p�U�r�W�� �H�Q�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�H�U���� �/�D�� �V�X�U�S�U�L�V�H�� �H�V�W�� �U�H�V�V�H�Q�W�L�H�� �O�R�U�V�T�X�¶�X�Q�� �R�E�M�H�W�� �H�V�W�� �p�Y�D�O�X�p�� �F�R�P�P�H�� �Q�R�X�Y�H�D�X����

inattendu, soudain (Desmet, ���������������/�D���Y�D�O�H�Q�F�H���G�H���F�H�W�W�H���p�P�R�W�L�R�Q���H�V�W���O�L�p�H���j���O�¶�L�Q�W�p�U�r�W�����/�D���V�X�U�S�U�L�V�H��

�V�H�U�D���D�J�U�p�D�E�O�H�����O�R�U�V�T�X�¶�H�O�O�H��est congruente avec un intérêt que ce soit un but, une norme sociale, 

�X�Q�H���D�W�W�L�W�X�G�H���H�W���G�p�V�D�J�U�p�D�E�O�H���H�Q���F�D�V���G�¶�L�Q�F�R�Q�J�U�X�H�Q�F�H���� 

v. �/�H�V���p�P�R�W�L�R�Q�V���O�L�p�H�V���j���O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���T�X�H���V�X�V�F�L�W�H���O�H���S�U�R�G�X�L�W  

�&�H�V���p�P�R�W�L�R�Q�V���S�U�R�Y�L�H�Q�Q�H�Q�W���G�H���O�D���V�W�L�P�X�O�D�W�L�R�Q�����G�H���O�¶�p�Y�H�L�O���F�U�p�p���S�D�U���O�H���S�U�R�G�X�L�W�����2�U�� �O�¶�+�R�P�P�H���F�K�H�U�F�K�H��

à maintenir un niveau optimal de stimulation. La mise en relation avec un objet peut modifier 

le niveau de stimulation.  

�8�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �p�Y�D�O�X�p�� �F�R�P�P�H�� �Q�H�� �S�U�p�V�H�Q�W�D�Q�W�� �S�D�V�� �G�H�� �G�p�I�L���� �Q�¶�R�I�I�U�D�Q�W�� �S�D�V�� �G�H�� �S�U�R�P�H�V�V�H���� �E�D�L�V�V�H�U�D�� �O�H��

�Q�L�Y�H�D�X���G�¶�p�Y�H�L�O���G�H���F�H�O�X�L���T�X�L���O�¶�R�E�V�H�U�Y�H�����,�O���H�Q���U�H�V�V�H�Q�W�L�U�D���G�R�Q�F���G�H���O�¶�H�Q�Q�X�L�����$�X���F�R�Q�W�U�D�L�U�H�����X�Q���S�U�R�G�X�L�W��

stimulant, qui va « poser des questions », va amener des émotions comme la fascination, 

�O�¶�L�Q�V�S�L�U�D�W�L�R�Q�� 

�&�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���p�P�R�W�L�R�Q�V���S�H�X�Y�H�Q�W���D�S�S�D�U�D�L�W�U�H���V�L�P�X�O�W�D�Q�p�P�H�Q�W���O�R�U�V���G�H���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�L�R�Q���G�¶�Xn produit 

Desmet (2003). Une chaise peut susciter de la surprise, créer un plaisir esthétique mais aussi 

entrainer une déception si les matériaux laissent imaginer une assise inconfortable. En cela, il 

rejoint Bloch (1995) qui estime que les dimensions esthétiques et utilitaires créent 

simultanément une réaction affective. Plus précisément, Desmet (2003) estime que si 

�O�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �S�H�X�W�� �D�P�H�Q�H�U�� �X�Q�H�� �U�p�S�R�Q�V�H�� �p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H���� �F�¶�H�V�W�� �D�X�V�V�L�� �O�H�� �F�D�V�� �G�H�� �V�D��

dimension fonctionnelle, des associations symboliques, de sa marque, etc.  
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Les émotions suscitées par le design, dépendant des mécanismes associatifs et évaluatifs, 

confirment très fortement le positionnement interactionniste de ces travaux. Une fois 

�O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���G�X���G�H�V�L�J�Q���H�I�I�H�F�W�X�p�H���H�W���O�H���P�p�F�D�Q�L�V�P�H���p�P�R�W�Lonnel mis en place, le sujet 

va adopter un comportement. Celui-�F�L���Y�L�V�H���j���S�U�R�O�R�Q�J�H�U���O�H���F�R�Q�W�D�F�W���D�Y�H�F���O�¶�R�E�M�H�W���F�R�Q�F�H�U�Q�p���R�X���D�X��

contraire, à y mettre un terme. Ces mécanismes sont schématisés en figure 28 

3- Les réponses comportementales 

Les réponses cognitives et émotionnelles créées par le produit amènent une réponse 

�F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O�H���G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���R�X���G�¶�p�Y�L�W�H�P�H�Q�W�����%�O�R�F�K, �������������� �/�H�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V���G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H�V��

�U�H�I�O�q�W�H�Q�W�� �X�Q�H�� �D�W�W�U�D�F�W�L�R�Q�� �S�R�X�U�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �T�X�D�Q�G�� �O�H�V�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V�� �G�¶�p�Y�L�W�H�P�H�Q�W�� �U�H�I�O�q�W�H�Q�W�� �X�Q�H��

répulsion. Ces types d�H���U�p�D�F�W�L�R�Q���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�Q�W���O�H�V���H�[�W�U�r�P�H�V���G�¶�X�Q���F�R�Q�W�L�Q�X�X�P�� 

�/�H�V�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V�� �G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H�Q�W�� �V�R�Q�W�� �P�L�V�� �H�Q�� �S�O�D�F�H���� �O�R�U�V�T�X�¶�X�Q�� �G�H�V�L�J�Q�� �V�X�V�F�L�W�H�� �X�Q�H�� �U�p�S�R�Q�V�H��

�S�R�V�L�W�L�Y�H�����/�H�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V���G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���V�H���W�U�D�G�X�L�V�H�Q�W���S�D�U���X�Q�H���Y�R�O�R�Q�W�p���G�H���S�U�R�O�R�Q�J�H�U���O�H���F�R�Q�W�D�F�W��

avec le produit, une re�F�K�H�U�F�K�H���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���j���V�R�Q���V�X�M�H�W�����O�D���Y�L�V�L�W�H���G�X���S�R�L�Q�W���G�H���Y�H�Q�W�H���R�•���L�O���H�V�W��

exposé, ou encore un achat (Bloch, ���������������'�H���S�O�X�V�����D�S�U�q�V���O�¶�D�F�K�D�W���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���T�X�L���V�X�V�F�L�W�H���X�Q�H��

�U�p�D�F�W�L�R�Q���G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H�����L�O���H�V�W���I�U�p�T�X�H�Q�W���T�X�H���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���H�[�K�L�E�H���V�R�Q���R�E�M�H�W�����O�H���P�R�Q�W�U�H���D�X�[ autres 

(Belk, 1988) ou en prenne particulièrement soin. 

Design 
Core 

Affect 

Évaluation /  

-besoins 
-buts  
-motivations 
-valeurs 
-etc. 

Émotions  

-instrumentale 
-esthétique 
-social 
-surprise 
-liée à �O�¶�L�Q�W�p�U�r�W�� 

Figure 28 Les mécanismes émotionnels liés design 
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�8�Q�H�� �U�p�D�F�W�L�R�Q�� �Q�p�J�D�W�L�Y�H�� �H�Q�W�U�D�L�Q�H�U�D�� �X�Q�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �G�¶�p�Y�L�W�H�P�H�Q�W���� �&�H�V�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V�� �V�R�Q�W��

�O�¶�R�S�S�R�V�p���G�H�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V���G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H �����G�p�V�L�U���G�H���P�H�W�W�U�H���I�L�Q���D�X���F�R�Q�W�D�F�W���D�Y�H�F���O�¶�R�E�M�H�W�����G�p�V�L�U���G�H��

ne pas acheter le produit, etc. Dans le cas où le produit serait tout de même acheté, voire offert, 

on assistera à des comportements visant à le rendre moins visible, moins reconnaissable, à le 

cacher (Bloch, 1995). Ainsi, la figure 29 retranscrit les différents mécanismes à �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�H�V��

réactions comportementales au design. 
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Figure 29Les réactions comportementales au design 
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4- Les concepts modérateurs de la relation comportement du consommateur design 

�/�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���O�¶�R�E�M�H�W�����O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���T�X�L���H�Q�� �H�V�W���I�D�L�W�H���� �H�W���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���U�p�D�F�W�L�R�Q�V���D�I�I�H�F�W�L�Y�H�V����

comportementales et cognitives, est soumise à diverse influences, qu�¶elles soient 

environnementales, culturelles, etc. Ces modérateu�U�V���� �O�L�p�V�� �j�� �O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�� �R�X�� �D�X�� �F�R�Q�W�H�[�W�H��

�G�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�L�R�Q�V�����Y�R�Q�W���Y�H�Q�L�U���F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�Q�H�U���O�D���U�p�S�R�Q�V�H���D�S�S�R�U�W�p�H���j���X�Q���G�H�V�L�J�Q�� 

a- Les goûts et les préférences individuelles 

i. Les caractéristiques personnelles du consommateur 

Les goûts, les préférences vont venir impacter la �I�D�o�R�Q�� �G�R�Q�W�� �O�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�¶�X�Q�� �R�E�M�H�W�� �H�V�W�� �S�H�U�o�X����

Bloch (1995). De nombreuses causes dans ces variations des préférences personnelles ont été 

identifiées : 

ii.  �/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� 

Étudiée notamment par Osborne (1986). A �I�R�U�F�H�� �G�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���� �G�¶�p�W�X�G�Hs �G�¶�R�E�M�H�Ws liés à un 

domaine, il est possible de développer une culture de design. Cela permet aux personnes 

« entrainées » de connaitre les éléments qui conditionneront la beauté ou la fonctionnalité et 

�G�¶�\�� �r�W�U�H �G�¶�D�X�W�D�Q�W�� �S�O�X�V�� �V�H�Q�V�L�E�O�Hs. De la même façon, Berkowitz (1987) a montré que dans la 

�S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �G�H�V�L�J�Q�� �D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H���� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �D�O�O�D�L�W�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�X��

produit (les non-consommateurs du produit ont montré une plus grande préférence pour le 

packaging plus « naturelle » que les consommateurs habitués). 

iii.  La sagacité du design (design acumen) 

Ce trait de sagacité au design, qui est une capacité innée, �Y�D���V�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���S�D�U���X�Q�H���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H���S�R�X�U��

des designs plus sophistiqués et est causé par une capacité plus importante à créer des 

connexions sensorielles rapides que le reste de la population (Csikszentmihalyi et Robinson, 

1990). Ces différences de perceptions proviendraient notamment de différences dans le style de 

�W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���G�H���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�����&�H�U�W�D�L�Q�V���V�H�U�D�L�H�Q�W���S�O�X�V���V�H�Q�V�L�E�O�H�V���D�X�[���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���Y�H�U�E�D�O�H�V�����T�X�D�Q�G��

�G�¶�D�X�W�U�Hs préfèreraient les informations visuelles (Bloch, �������������� �$�� �W�L�W�U�H�� �G�¶�H�[�H�P�S�O�H���� �O�H�V��

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �D�\�D�Q�W�� �X�Q�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W�� �S�O�X�V�� �Y�L�V�X�H�O�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �V�H�U�D�L�H�Q�W�� �S�O�X�V�� �V�H�Q�V�L�E�O�H�V�� �D�X��

design et baseraient plus leurs choix sur des éléments visuels. 
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iv. La personnalité du consommateur 

La personnalité du consommateur exerce également une médiation entre le stimulus et les 

réactions des répondants (Bloch, 1995).  

Par exemple, Les personnes plutôt romantiques préfèreront les designs plus chargés, quand les 

personnes plus classiques préfèreront des designs plus épurés, plus modernes. De la même 

façon, le niveau de stimulation optimal (« OSL ») impacte les réactions au design. Une personne 

présentant un OSL important préfèrera les designs innovants, irréguliers ou non-

conventionnels.  �'�¶�D�X�W�U�H�V���W�U�D�L�W�V�����F�R�P�P�H �O�H���E�H�V�R�L�Q���G�¶�X�Q�L�F�L�W�p�����O�D���W�H�Q�G�D�Q�F�H���V�H�Q�V�R�U�L�H�O�O�H���R�X���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H��

�G�H���O�¶�Lnnovativité (Bloch, 1995), la confiance en soi, les aspirations sociales (Crilly et al., 2004), 

les buts, attitudes, standards (Desmet, 2003) ont un rôle de médiateur entre la perception du 

stimulus et les réponses induites. 

v. Les caractéristiques personnelles du consommateur. 

Les caractéristiques personnelles d�H�� �O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�� ���V�R�Q�� �k�J�H���� �V�R�Q�� �V�H�[�H�� �S�D�U�� �H�[�H�P�S�O�H�� ont un 

impact sur les perceptions liées au design (Crilly et al., 2004). Les différences interpersonnelles 

se caractérisent aussi par une différence dans la pondération des différents �D�W�W�U�L�E�X�W�V���G�H���O�¶�R�E�M�H�W��

considéré.  

�$���W�L�W�U�H���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�����O�¶�p�W�D�W���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H���G�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���S�R�X�U�U�D�L�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���M�R�X�H�U���X�Q���U�{�O�H��

médiateur important, en cas de réduction des facultés cognitives notamment. 

vi. Le contexte social et culturel 

La réponse du consommateur est modérée par les contextes social et culturel (Bloch 1995, 

Crilly et al., 2004). Les valeurs culturelles, les préférences qui y sont associées vont définir ce 

�T�X�L�� �H�V�W�� �D�F�F�H�S�W�D�E�O�H�� �R�X�� �Q�R�Q���� �/�H�V�� �Q�R�U�P�H�V�� �F�X�O�W�X�U�H�O�O�H�V�� �S�U�H�Q�G�U�D�L�H�Q�W�� �S�O�X�V�� �G�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H�� �T�X�H�� �O�H�V��

�S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�O�H�V���O�R�U�V���G�H���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���Y�L�V�X�H�O�O�H���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W�����$�O�H�[�D�Q�G�H�U����������9). Ainsi, « les 

couleurs, les matériaux et les formes désirables dans une culture peuvent être peu attrayants 

�S�R�X�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���G�¶�X�Q�H���D�X�W�U�H���F�X�O�W�X�U�H » Bloch (1995), p. 22. 

La culture ne représente cependant pas une norme absolue. En effet, les modes, les tendances 

vont impacter les préférences des consommateurs. Ainsi, certaines couleurs ou styles sont au 

�I�L�O���G�X���W�H�P�S�V���S�O�p�E�L�V�F�L�W�p�V���R�X���U�H�Q�L�p�V�����&�¶�H�V�W���O�H���F�D�V���G�H���O�D���F�R�X�O�H�X�U���R�U�D�Q�J�H�����V�\�P�E�R�O�H���G�H���P�R�G�H�U�Q�L�W�p���G�D�Q�V��

les années 70, dépassée dans les années 80 et qui réapparait dans les années 90 (Creusen et 

Schoormans, 2005). 
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�)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W�����O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���F�X�O�W�X�U�H�O�O�H���G�X���G�H�V�L�J�Q���Y�D���F�R�Q�W�U�L�E�X�H�U���R�X���Q�R�Q���j���O�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���G�H�V�L�J�Q��

�R�X���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����&�R�D�W�H�V�������������������(�Q�I�L�Q�����F�R�P�P�H���V�R�X�O�L�J�Q�p���S�D�U���%�O�R�F�K�������������������O�D���F�O�D�Vse sociale du 

�U�p�S�R�Q�G�D�Q�W���� �V�D���U�p�J�L�R�Q���G�¶�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H���� �V�R�Q���k�J�H���� �H�W�F������ �D�V�V�R�F�L�p�V���j�� �G�L�Y�H�U�V�H�V���V�R�X�V-cultures peuvent 

�D�P�H�Q�H�U���X�Q�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�F�H���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H���G�D�Q�V���O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���G�X���G�H�V�L�J�Q���� 

vii. Les préférences innées 

La préférence pour certaines organisations visuelles, semble soit innée, soit acquise très tôt dans 

�O�H�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�¶�H�Q�I�D�Q�W�� ��Lewalsk�L�� �������������� �&�H�V�� �S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�V�� �V�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U�D�L�H�Q�W�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W��

�J�U�k�F�H���D�X�[�� �W�K�p�R�U�L�H�V���G�H���O�D�� �*�H�V�W�D�O�W�����%�O�R�F�K���������������� �&�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���W�K�p�R�U�L�H�V���H�[�S�O�L�T�X�H�Q�W���O�¶�D�W�W�L�U�D�Q�F�H��

pour certaines organisations dans les formes comme une symétrie (Royer 1981), un alignement 

vertical (Palmer, 1991), une harmonie (Papanek, 1984), etc. Il  a été montré par Veryzer (1993) 

�T�X�¶�X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���S�U�p�I�q�U�H���O�H�V���G�H�V�L�J�Q�V���U�H�V�S�H�F�W�D�Q�W���O�H�V���S�U�L�Q�F�L�S�H�V���G�H���*�H�V�W�D�O�W���S�D�U���U�D�S�S�R�U�W���j���F�H�X�[��

qui ne les respectent pas. 

�&�H�O�D���Q�H���V�L�J�Q�L�I�L�H���S�D�V���S�R�X�U���D�X�W�D�Q�W���T�X�¶�X�Q���G�H�V�L�J�Q���U�H�V�S�H�F�W�D�Q�W���j���O�D���O�H�W�W�U�H���W�R�X�V���O�H�V���S�U�L�Q�F�L�S�H�V���G�H�V���W�K�p�R�U�L�H�V��

�G�H�� �O�D�� �*�H�V�W�D�O�W�� �V�R�L�W�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �D�S�S�U�p�F�L�p���� �%�H�U�O�\�Q�H�� �������������� �S�U�R�S�R�V�H�� �T�X�H���� �E�L�H�Q�� �T�X�¶�D�S�S�U�p�F�L�p�H��

�G�¶�X�Q�� �S�R�L�Q�W�� �G�H�� �Y�X�H�� �H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���� �O�¶�X�Q�L�F�L�W�p���� �O�¶�R�U�G�U�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �D�� �W�H�Q�G�D�Q�F�H�� �j�� �G�L�P�L�Q�X�H�U�� �O�¶�p�Y�H�L�O����

Finalement, le design le plus efficace suivrait les principes de la Gestalt, tout en présentant un 

degré de désordre, de nouveauté modérée. En effet, un objet trop classique provoquera un 

« ennui », tan�G�L�V���T�X�¶�X�Q���R�E�M�H�W���W�U�R�S���S�H�X���F�R�Q�Y�H�Q�W�L�R�Q�Q�H�O���F�U�p�H�U�D���W�U�R�S���G�¶�p�Y�H�L�O���S�R�X�U���r�W�U�H���D�S�S�U�p�F�L�p���� 

b- Les facteurs situationnels 

�6�L�� �O�H�V�� �Y�D�U�L�D�E�O�H�V�� �O�L�p�H�V�� �j�� �O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�� �Y�R�Q�W�� �Y�H�Q�L�U�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�� �V�W�L�P�X�O�X�V�� �H�W�� �O�H�V��

réponses qui y sont apportées, la situation dans laqu�H�O�O�H���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U���V�H���U�H�W�U�R�X�Y�H���H�Q���S�U�p�V�H�Q�F�H��

du stimulus joue également un rôle important. Plus exactement, les facteurs liés à la situation 

�Y�R�Q�W���Y�H�Q�L�U���P�R�G�L�I�L�H�U���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���O�H���V�W�L�P�X�O�X�V���H�W���O�H�V���U�p�S�R�Q�V�H�V���D�I�I�H�F�W�L�Y�H�V���H�W���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�V���G�¶�X�Q�H��

part, puis entre ses �U�p�S�R�Q�V�H�V���H�W���O�H�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V���G�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����%�O�R�F�K, 1995 ; Crilly et al., 2004).  

i. �/�¶�H�I�I�H�W���V�p�T�X�H�Q�W�L�H�O���G�H���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q 

La consommation est difficilement compréhensible, si elle est considérée comme un évènement 

discret (Bell, Holbrook et Solomon, 1991). La plupart du temps, un objet acheté vient parfaire 

�X�Q���D�V�V�R�U�W�L�P�H�Q�W���G�¶�D�X�W�U�H�V���R�E�M�H�W�V���� 
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Finalement, si un design peut susciter des émotions positives quand il est perçu de façon isolée, 

il peut susciter une réaction opposée quand il est considéré en présence d�¶�D�X�W�U�H�V���R�E�M�H�W�V���� �8�Q�H��

incongruence trop forte entre nouveaux et anciens objets peut donc être rédhibitoire dans un 

�F�K�R�L�[�� �G�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���� �/�D�� �U�p�S�R�Q�V�H�� �H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�� �V�H�U�D�L�W�� �G�p�S�H�Q�G�D�Q�W�H�� �G�H�V�� �H�I�I�H�W�V�� �G�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�V����

�Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���J�U�k�F�H���j���O�¶�X�Q�L�W�p���S�H�U�o�X�H (Bell, Holbrook et Solomon, 1991).  
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ii.  �/�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W social 

Certains produits sont utilisés afin de communiquer sur soi, à soi et aux autres (Dittmar, 1992 

�R�X�� �H�Q�F�R�U�H�� �%�H�O�N���� �������������� �,�O�� �D�S�S�D�U�D�L�W�� �G�R�Q�F�� �F�R�K�p�U�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�¶�D�Y�L�V�� �G�H�V�� �S�D�L�U�H�V�� �Y�D�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �G�H�� �I�D�o�R�Q��

�L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���Gesign (Solomon, 1983). Ainsi, une personne qui a une impression 

�G�p�I�D�Y�R�U�D�E�O�H���V�X�U���X�Q���G�H�V�L�J�Q���R�E�V�H�U�Y�p���V�H�X�O�����S�R�X�U�U�D���O�¶�p�Y�D�O�X�H�U���G�H���I�D�o�R�Q���S�O�X�V���S�R�V�L�W�L�Y�H���V�¶�L�O���H�V�W���H�Q�W�R�X�U�p��

(Bloch, 1995). Cet effet est notamment lié aux influences sociales et est donc toujours plus 

prégnant chez les adolescents. Spécifiquement, le cadre social viendrait modérer la réponse du 

consommateur à un design (Bloch, 1995 ou Crilly et al., 2004). 

iii.  �/�¶�L�P�S�D�F�W���G�H�V���F�D�P�S�D�J�Q�H�V���P�D�U�N�H�W�L�Q�J 

�/�¶�L�P�D�J�H�� �W�U�D�Q�V�P�L�V�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �S�D�U�� �O�H�V�� �R�S�p�U�D�W�L�R�Q�V�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �Y�D�� �L�P�S�D�F�Wer la réponse 

psychologique du consommateur (Bloch 1995).  

Le travail de la marque peut, par exemple, augmenter sa qualité perçue (Page et Herr, 2002), 

�Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���T�X�D�Q�G���O�¶�L�P�D�J�H���G�H���P�D�U�T�X�H���S�D�V�V�H���S�D�U���X�Q���G�H�V�L�J�Q���I�R�U�W���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���O�H���S�U�R�G�X�L�W��

à la marque (Monö, 1997). De la même façon selon Crilly et al. (2004), le prix, le point de 

vente, les versions précédentes du produit, les concurrents, les autres clients, etc. vont affecter 

les perceptions liées au produit. 

iv. Les autres modérateurs situationnels 

�/�R�U�V���G�H���O�H�X�U���U�H�Y�X�H���G�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H�����&�U�L�O�O�\���H�W���D�O�������������������L�G�H�Q�W�L�I�L�H�Q�W���G�¶�D�X�W�U�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�V���T�X�L���Y�L�H�Q�Q�H�Q�W��

modérer la relation entre le produit et la réaction à son design :  

�¾ La motivation. Un consommateur motivé (orienté vers une activité plus que vers un but) 

�D�X�U�D�L�W���W�H�Q�G�D�Q�F�H���j���V�X�U�p�Y�D�O�X�H�U���O�H�V���T�X�D�O�L�W�p�V���K�p�G�R�Q�L�T�X�H�V���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���D�X���G�p�S�H�Q�G���G�H���V�H�V���T�X�D�O�L�W�p�V��

fonctionnelles. 

�¾ La situation financière du consommateur va définir sa capacité à acheter le produit. En ce 

sens, cette variable va impacter son comportement. Notons que selon ces mêmes auteurs, 

ce facteur impacterait également les réactions cognitive et affective. 

La figure 30, présentée ci après, résume les différents concepts modérateurs de la relation entre 

un design et les réponses suscitées 
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. 

  

Design Réponses 

Modérateurs 

Facteurs individuels : 
Caractéristiques du consommateur 
Contexte social et culturel 
Préférences innées 
Facteurs situationnels : 
Effet séquentiel de la consommation 
Environnement social 
�/�¶�L�P�S�D�F�W���G�H�V���F�D�P�S�D�J�Q�H�V���P�D�U�N�H�W�L�Q�J 
Etc. 

Figure 30 Les concepts modérateurs de la relation entre un design et les réponses suscitées 
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 Conclusion de la section 2 : Le design 

�6�L���O�D���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���P�r�P�H���G�H���F�H���T�X�¶�H�V�W���O�H���G�H�V�L�J�Q���Q�H���V�H�P�E�O�H���W�R�X�M�R�X�U�V���S�D�U���I�D�L�U�H���F�R�Q�V�H�Q�V�X�V�����G�H�V���W�U�D�Y�D�X�[��

récents, dont celui de Homburg et al. (2015) proposent une définition qui semble acceptable 

aux vues des travaux précédemment effectués.  

�$���W�U�D�Y�H�U�V���O�¶étude de nombreuses sources et travaux de références, l�¶impact que pourrait exercer 

le design sur la perception du consommateur a été nettement clarifié. Ce travail permet ainsi de 

�G�L�V�W�L�Q�J�X�H�U���H�W���G�H���G�p�I�L�Q�L�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�����F�R�J�Q�L�W�L�I���H�W���F�R�Q�D�W�L�I���G�X���G�H�V�L�J�Q�����,�O���D���D�L�Q�V�L���p�W�p���S�R�V�V�L�E�O�H��

�G�H���P�H�W�W�U�H���H�Q���p�Y�L�G�H�Q�F�H���O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���G�H���O�D���F�X�O�W�X�U�H���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���V�X�U���O�H�V���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�V���H�V�W�K�p�W�L�T�Xes 

ainsi que sur les associations symboliques des objets commercialisés. Il a également permis de 

�P�H�W�W�U�H���H�Q���p�Y�L�G�H�Q�F�H���O�H�V���L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V���U�p�D�O�L�V�p�H�V���S�D�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���H�Q�W�U�H���O�¶�D�V�S�H�F�W���Y�L�V�X�H�O���G�X���S�U�R�G�X�L�W��

et ces performances fonctionnelles ou associations symboliques. Finalement, il a été rappelé 

que ces différents mécanismes cognitifs étaient corrélés les uns aux autres. 

Ces différentes réponses au design et les concepts modérateurs qui y sont associés laissent 

�H�Q�Y�L�V�D�J�H�U�� �T�X�H�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �D�L�Q�V�L�� �T�X�H�� �F�H�O�O�H�� �G�X��consommateur viendront largement 

�L�P�S�D�F�W�H�U�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �H�Q�W�U�H�� �X�Q�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �H�W�� �O�¶�D�S�S�D�U�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �U�p�J�L�R�Q�D�O���� �G�R�Q�F�� �V�R�Q��

�F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �G�¶�D�F�K�D�W���� �'�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�V�� �G�H�� �F�H�W�W�H�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H���� �O�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �G�¶�X�Q�H��

bouteille de vin pourrait donc avoir un impact particulièrement important sur la perception de 

�F�H���S�U�R�G�X�L�W�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���G�D�Q�V���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���V�R�Q���W�H�U�U�R�L�U���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�����'�H���S�O�X�V�����F�H���W�U�D�Y�D�L�O���P�H�W���H�Q��

�O�X�P�L�q�U�H���T�X�H���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���V�\�P�E�R�O�L�T�X�H���G�X���G�H�V�L�J�Q�����G�R�Q�W���O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���G�p�S�H�Q�G���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���G�H���Oa 

sous-culture de nos �U�p�S�R�Q�G�D�Q�W�V���� �G�R�Q�F�� �G�H�� �O�H�X�U�� �F�O�D�V�V�H�� �V�R�F�L�D�O�H�� �R�X�� �H�Q�F�R�U�H�� �G�X�� �U�D�S�S�R�U�W�� �T�X�¶�L�O�V��

entretiennent avec le produit (qui peut créer une expertise et donc changer de façon radicale la 

perception de nos stimuli) devrait avoir un impact particulièrement fort sur nos résultats. 

Cependant, ces travaux ne sont pas dénués de limites, citons notamment les différentes réponses 

�F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�V���G�R�Q�W���O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���U�p�F�L�S�U�R�T�X�H���U�H�Q�G�H�Q�W���O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���G�H�V�L�J�Q�� �© idéal » extrêmement 

complexe. De plus, nombre de concepts modérateurs viennent interférer dans la relation entre 

�O�¶�R�E�M�H�W�� �H�W�� �O�H�V�� �L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q�V�� �T�X�L�� �H�Q�� �V�R�Q�W�� �I�D�L�W�H�V�� �H�W�� �L�O�� �H�V�W�� �D�O�R�U�V�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �F�R�P�S�O�H�[�H�� �G�H��

prétendre les avoir toutes référencées dans ce travail. 
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III.   Les autres concepts antécèdents ou conséquences de la qualité de 

la relation à la marque de terroir 

Notre revue de la littérature consacrée �D�X�[�� �H�I�I�H�W�V���G�H���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���V�X�U���O�H��

consommateur (Chapitre 1 : Conceptualiser la relation à la marque de terroir) nous a amenés 

�j�� �F�R�Q�V�W�D�W�H�U�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V�� �Y�D�U�L�D�E�O�H�V�� �H�Q�� �O�L�H�Q�� �D�Y�H�F�� �O�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �W�H�U�U�R�L�U�� �H�W��

potentiellement, avec la qualité de la relation à la marque. Cette partie sera consacrée à la 

défin�L�W�L�R�Q�� �H�W�� �j�� �O�¶�p�W�X�G�H�� �G�H�� �W�U�R�L�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�V : �O�D�� �G�L�V�W�D�Q�F�H�� �S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H���� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �S�H�U�o�X�H�� �H�W��

�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�� 

�6�¶�L�O���Q�¶�H�V�W���S�D�V���X�V�X�H�O���G�H���P�R�E�L�O�L�V�H�U���O�D���G�L�V�W�D�Q�F�H���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H���G�D�Q�V���O�H�V���W�U�D�Y�D�X�[���V�X�U���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q��

localisée, une recherche de Merle et al. �������������� �P�R�Q�W�U�H�� �D�Y�H�F�� �V�X�F�F�q�V�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�� �O�D�� �&�R�Q�V�W�U�X�D�O��

Level Theory dans le cadre de la consommation de produits �O�R�F�D�X�[���� �,�O�� �D�S�S�D�U�D�L�W���D�L�Q�V�L�� �T�X�¶�X�Q�H��

�I�D�L�E�O�H���G�L�V�W�D�Q�F�H���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H���H�Q�W�U�H���O�H���U�p�S�R�Q�G�D�Q�W���H�W���O�H���O�L�H�X���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���E�L�H�Q���H�Q�W�U�D�L�Q�H���X�Q�H��

représentation des méthodes de production utilisées plus concrète. In fine, il en découle un 

impact plus grand de la mention « locale ». Au cours de ce chapitre, nous étudierons donc les 

�P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���j���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�H���F�H�V���H�I�I�H�W�V���H�W���Q�R�X�V���L�Q�W�H�U�U�R�J�H�U�R�Qs sur sa pertinence dans le cadre des 

produits du terroir.  

Un second temps de ce chapitre �V�H�U�D���G�p�G�L�p���j���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���� �,�O���H�V�W���F�R�Q�Q�X���T�X�H���W�H�U�U�R�L�U���H�W��

authenticité sont des concepts fortement corrélés (cf. Chapitre 1 : Conceptualiser la relation à 

la marque de terroir, section 1 : Le Terroir). Nous nous efforcerons donc de définir 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����P�D�L�V���D�X�V�V�L��ses antécédents, ses conséquences, afin de pouvoir intégrer ce concept 

au mieux dans notre modèle global. 

Finalement, nous aborderons �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����6�L�����j���Q�R�W�U�H���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�����F�H���F�R�Q�F�H�S�W��

�Q�¶�D�����S�R�X�U���O�H���P�R�P�H�Q�W�����S�D�V���p�W�p���U�D�S�S�U�R�F�K�p���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����L�O���V�H�P�E�O�H���T�X�H���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V��

de terroir ait une dimension expérientielle (Charters et al., 2017 ; Fort et Fort, 2006). 

�/�¶�H�[�S�p�Uience de la marque ayant fréquemment été liées à des concepts relationnels (Andréini 

et al., 2019���������O�¶�p�W�X�G�H���G�H���F�H�W�W�H���G�H�U�Q�L�q�U�H���H�V�W���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�� 
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A- Distance psychologique �± niveau de représentation 

�6�L���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���O�L�H�X���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���V�X�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���H�V�W���G�€���j���G�H�V���P�p�F�D�Q�L�V�P�H�V���G�¶�L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V��

�H�Q�W�U�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���O�L�H�X���H�W���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����O�D���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�����O�H�V���F�U�R�\�D�Q�F�H�V���T�X�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X��

a de ce lieu aura une importance primordiale. Dans ce cadre, la Construal Level Theory (Trope 

et Liberman, 2010) pourrait avoir un rôle crucial. 

� D̂istance lends enchantment to the view, and robes the mountain in its azure hue �_ à travers 

cette maxime �L�V�V�X�H�� �G�¶�X�Q�� �S�R�q�P�H, Thomas Campbell (1822) rend compte de la tendance de 

�O�¶�+�R�P�P�H���j���S�H�U�F�H�Y�R�L�U���F�H���T�X�L���H�V�W���O�R�L�Q���F�R�P�P�H���© mieux �ª���T�X�H���F�H���T�X�¶�L�O���Q�¶�H�V�W���H�Q���U�p�D�O�L�W�p�����P�D�L�V���D�X�V�V�L��

�G�¶�X�Q�H���I�D�o�R�Q���P�R�L�Q�V���Q�H�W�W�H�����P�R�L�Q�V���E�L�H�Q���G�p�I�L�Q�L�H���� 

Ce phénomène est le fruit de la construal level theory (CLT) et de la distance psychologique 

entre la personne et le concept considéré (Liberman et Trope, 1998). Cette théorie stipule que 

la distance psychologique entre une personne et un concept va impacter la représentation que 

cette personne construit mentalement de ce concept, la façon dont il se la représente. Plus 

�S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W�����O�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���G�L�V�W�D�Q�W�V�����G�¶�X�Q�H���I�D�o�R�Q��temporelle, géographique, sociale, etc.) auront 

�W�H�Q�G�D�Q�F�H���j���r�W�U�H���S�H�U�o�X�V���j���W�U�D�Y�H�U�V���X�Q�H���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�H���K�D�X�W���Q�L�Y�H�D�X�����F�¶�H�V�W-à-dire plus abstraite, 

�P�R�L�Q�V�� �F�R�Q�W�H�[�W�X�D�O�L�V�p�H�� �T�X�¶�X�Q�� �p�O�p�P�H�Q�W�� �S�U�R�F�K�H�� ���<�D�Q�� �H�W�� �D�O���� �������� ; Trope et Liberman, 2010). 

Précisons ici que cette �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �G�H�X�[�� �V�H�Q�V���� �V�L�� �O�H�� �Q�L�Y�H�D�X�� �G�¶�D�E�V�W�U�D�F�W�L�R�Q��

augmente, la distance psychologique augmente en conséquence. 

�/�D�� �&�/�7�� �H�W�� �O�H�V�� �W�K�p�R�U�L�H�V�� �O�L�p�H�V�� �j�� �O�D�� �G�L�V�W�D�Q�F�H�� �S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H�� �V�¶�D�S�S�O�L�T�X�H�Q�W���j�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�H�� �G�L�V�W�D�Q�F�H�V��

sociales, temporelles, spatiales et �K�\�S�R�W�K�p�W�L�T�X�H�V�����O�D���S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p���G�¶�R�F�F�X�U�U�H�Q�F�H���G�¶�X�Q���S�K�p�Q�R�P�q�Q�H����

(Bar-Anan et al., 2006). 

1- Le niveau de représentation 

�/�D���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���P�H�Q�W�D�O�H���T�X�¶�D���X�Q�H���S�H�U�V�R�Q�Q�H���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W���S�H�X�W���r�W�U�H���S�O�X�V���R�X���P�R�L�Q�V���D�E�V�W�U�D�L�W�H�����S�O�X�V��

ou moins détaillée, contextualisée. Ce phénomène, nommé niveau de représentation, est ancré 

�G�D�Q�V���O�H�V���W�K�p�R�U�L�H�V���G�H���O�D���F�D�W�p�J�R�U�L�V�D�W�L�R�Q�����G�H���O�D���I�R�U�P�D�W�L�R�Q���G�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�V���D�L�Q�V�L���T�X�H���G�H���O�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q��

des actions (Trope et Liberman, 2010).Ainsi pour ces derniers, les niveaux de représentation de 

haut niveau correspondent à des représentations abstraites, décontextualisées, super-ordonnées 

et cohérentes comparées aux représentations de faible niveau (précisons ici que les 

représentations super-ordonnées, quand elles sont liées à une action, sont liées au « pourquoi », 

tandis que les relations subordonnées sont liées au « comment »).  
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Les représentations de haut niveau sont donc moins concrètes, moins détaillées.   

Par définition, plus abstraites, les représentations de haut niveau sont moins précises que les 

représen�W�D�W�L�R�Q�V�� �G�H�� �I�D�L�E�O�H�� �Q�L�Y�H�D�X���� �&�H�O�D�� �H�Q�W�U�D�v�Q�H�� �G�R�Q�F�� �X�Q�H�� �S�H�U�W�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���� �&�H�W�W�H�� �S�H�U�W�H��

�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �H�V�W�� �O�L�p�H�� �j�� �O�D�� �F�R�K�p�U�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�D�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �D�Y�H�F�� �O�H�V�� �E�X�W�V�� �G�H�� �F�H�O�X�L�� �T�X�L�� �O�H�V��

perçoit. Ainsi, une représentation de haut niveau est spécifique à un type de situation, les 

éléments non-cohérents avec la situation sont donc omis. Trope et Liberman (2010) illustrent 

�F�H�V�� �I�D�L�W�V�� �J�U�k�F�H�� �j�� �O�¶�H�[�H�P�S�O�H�� �V�X�L�Y�D�Q�W ���� �X�Q�� �W�p�O�p�S�K�R�Q�H�� �S�R�U�W�D�E�O�H���� �6�L�� �O�H�� �E�X�W�� �G�¶�X�Q�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�� �H�V�W�� �G�H��

prendre contact avec une autre, le fait que cet appareil soit destiné à la communication a un 

�L�Q�W�p�U�r�W���F�H�U�W�D�L�Q���� �/�D���W�D�L�O�O�H���� �O�D���F�R�X�O�H�X�U���� �H�W�F���� �G�X�G�L�W���W�p�O�p�S�K�R�Q�H���Q�¶�D���T�X�H���S�H�X���G�¶�L�Q�W�p�U�r�W���� �'�¶�D�L�O�O�H�X�U�V���F�H�W��

�R�E�M�H�W�� �S�R�X�U�U�D�L�W�� �r�W�U�H�� �U�H�P�S�O�D�F�p�� �S�D�U�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �G�H�V�W�L�Q�p�V�� �j�� �F�R�P�P�X�Q�L�T�X�H�U����Si le but est 

maintenant de dérober un objet ayant une valeur marchande importante, la fonction de 

�F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q���G�X���W�p�O�p�S�K�R�Q�H���Q�¶�H�V�W���S�O�X�V���S�H�U�W�L�Q�H�Q�W�H�����V�D���W�D�L�O�O�H���S�D�U���F�R�Q�W�U�H���j���X�Q�H���L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���I�R�U�W�H����

Dans ce contexte, le téléphone peut être remplacé par un portefeuille par exemple. La 

représentation de haut niveau du téléphone se concentrera donc plutôt sur la taille et la valeur 

de cet objet plutôt que sur sa fonction. 

�8�Q�H���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���D�E�V�W�U�D�L�W�H���G�¶�X�Q���F�R�Q�F�H�S�W���L�P�S�R�V�H���X�Q�H���U�p�G�X�F�W�L�R�Q���G�X���Q�R�P�E�U�H���G�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V���G�H��

�O�¶�R�E�M�H�W���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�p�����(�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�X���F�R�Q�W�H�[�W�H�����F�H�O�O�H-ci ne conservera que les éléments pertinents. 

Ces représentations de haut niveau sont donc plus schématiques, plus simples, plus cohérentes 

que des représentations de faible niveau. 

Deux critères vont permettre, de façon conceptuelle, de différencier les représentations de haut 

et faible niveaux : « Le premier critère reflète la centralité : la modification d'une entité de haut 

niveau a un impact plus important sur la signification d'un objet que le changement d'une entité 

�G�H���E�D�V���Q�L�Y�H�D�X���>�«�@���/�H���G�H�X�[�L�q�P�H���F�U�L�W�q�U�H reflète la subordination : la signification des entités de 

bas niveau dépend des entités de haut niveau plus que l'inverse. » Trope et Liberman (2010) 

p.441. 

2- La distance psychologique 

La distance psychologique reflète la distance qui existe entre une personne et un objet, un 

�p�Y�q�Q�H�P�H�Q�W���� �X�Q�� �O�L�H�X���� �H�W�F���� �/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�L�U�H�F�W�H�� �G�¶�X�Q�� �V�W�L�P�X�O�X�V�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�� �O�D�� �G�L�V�W�D�Q�F�H��

psychologique la plus faible, « �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H » en quelque sorte. La distance psychologique 

�D�X�J�P�H�Q�W�H���D�O�R�U�V���D�X���I�X�U���H�W���j���P�H�V�X�U�H���T�X�H���O�¶�R�E�M�H�W���V�¶�p�O�R�L�J�Q�H���G�H���F�H�W�W�H expérience directe. (Bar-Anan 

et al., ���������������$�L�Q�V�L�����O�H���F�R�Q�F�H�S�W���G�H���G�L�V�W�D�Q�F�H���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H���H�V�W���O�L�p���D�X���V�R�L���G�H���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�����O�H���S�R�L�Q�W��

0 de la distance psychologique est ici, maintenant, moi, etc. (Trope et Liberman, 2010). 



Partie 1 : Chapitre 2 : �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���J�O�R�E�D�O���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H��
de terroir  

 

176 

La distance psychologique comporte quatre dimensions différentes : spatiale (la distance 

�S�K�\�V�L�T�X�H�� �V�p�S�D�U�D�Q�W�� �O�H�� �V�W�L�P�X�O�X�V�� �G�H�� �O�D�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H������ �W�H�P�S�R�U�H�O�O�H�� ���O�D�� �G�X�U�p�H�� �V�p�S�D�U�D�Q�W�� �O�¶�p�Y�q�Q�H�P�H�Q�W��

�F�R�Q�V�L�G�p�U�p�� �G�X�� �S�U�p�V�H�Q�W���G�H�� �O�D�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H���� �S�D�V�V�p�� �R�X�� �I�X�W�X�U�H������ �V�R�F�L�D�O�H�� ���j�� �T�X�H�O�� �S�R�L�Q�W���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�� �H�V�W��

différent de la pe�U�V�R�Q�Q�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�p�H�����H�W���K�\�S�R�W�K�p�W�L�T�X�H�����O�D���S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p���G�¶�R�F�F�X�U�U�H�Q�F�H���G�¶�X�Q���I�D�L�W���R�X��

encore, son « fit » avec la réalité) (Bar-Anan et al., 2006). 

Ces différentes distances ne sont pas indépendantes. Elles sont inter-corrélées (Stephan et al., 

���������������F�¶�H�V�W-à-�G�L�U�H���T�X�H���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���G�L�V�W�D�Q�F�H�����S�D�U���H�[�H�P�S�O�H���V�R�F�L�D�O�H�����Y�D���L�P�S�D�F�W�H�U���O�H�V���D�X�W�U�H�V��

dimensions de la distance psychologique (par exemple spatiale et temporelle, pour reprendre 

�O�¶�D�U�W�L�F�O�H���G�H���6�W�H�S�K�D�Q���H�W���D�O��, 2010) 

3- �/�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�D���G�L�V�W�D�Q�F�H��psychologique sur le niveau de représentation 

La CLT suggère que plus la distance psychologique est importante, plus le niveau de 

représentation est grand (Trope et Liberman, 2010). Autrement dit, un événement distant, dans 

le temps par exemple, sera repré�V�H�Q�W�p�� �G�¶�X�Q�H�� �I�D�o�R�Q�� �S�O�X�V�� �D�E�V�W�U�D�L�W�H���� �&�H�O�D�� �S�U�R�Y�L�H�Q�G�U�D�L�W�� �G�X�� �I�D�L�W��

�T�X�¶�X�Q�H�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �j�� �K�D�X�W�� �Q�L�Y�H�D�X�� �D�� �S�O�X�V�� �G�H�� �S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p�� �G�H�� �U�H�V�W�H�U�� �L�Q�F�K�D�Q�J�p�H�� �V�L�� �O�D�� �G�L�V�W�D�Q�F�H��

�S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H�� �p�Y�R�O�X�H�� ���D�X�J�P�H�Q�W�H�� �R�X�� �D�X�� �F�R�Q�W�U�D�L�U�H���� �G�L�P�L�Q�X�H������ �,�O�� �D�S�S�D�U�D�L�W�� �T�X�H�� �O�¶�D�E�V�W�U�D�F�W�L�R�Q�� �H�V�W��

nécessaire �S�R�X�U���V�H���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�U���X�Q���p�O�p�P�H�Q�W���G�L�V�W�D�Q�W�����P�D�L�V���D�X�V�V�L���S�U�p�S�D�U�H�U���H�W���S�U�p�G�L�U�H���F�H���T�X�L���Q�¶�H�V�W���S�D�V��

présent (Huang et al., 2016). Une autre interprétation tient en le fait que les représentations de 

haut niveau, donc distantes, sont moins concrètes car elles reposent sur les connaissances de 

�O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U���� �6�L�� �O�¶�p�Y�q�Q�H�P�H�Q�W�� �R�X�� �O�¶�R�E�M�H�W�� �H�Q�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�� �H�V�W�� �j�� �X�Q�H�� �G�L�V�W�D�Q�F�H�� �S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H��

importante, ses connaissances sont moindres et ainsi la représentation qui en est faite est plus 

vague (Bar-Anan et al., 2006) 

Précisons ici que cette relation est bidirectionnelle (Trope et Liberman, 2010 ; Bar-Anan et al., 

2006). Ainsi, se représenter un évènement ou un objet avec un niveau de représentation plus 

faible amène à les percevoir comme plus proche (Sherman et al., 1983). Comme le rappellent 

Trope et Liberman (2010) p.442 « Une grande distance d'un objet activerait une construction 

de haut niveau de l'objet, même si des détails de bas niveau ne risquent pas de changer avec la 

distance, et un niveau de construction élevé d'un objet produirait une sensation de distance par 

rapport à l'objet même lorsqu�¶une telle construction ne permet pas de se remémorer des 

exemples particulièrement distaux de l'objet ». 
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�,�O�� �D�S�S�D�U�D�L�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�H�� �Q�L�Y�H�D�X�� �G�H�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �R�E�M�H�W�� �Y�D�� �L�P�S�D�F�W�H�U�� �V�D�� �S�U�R�E�Dbilité 

�G�¶�R�F�F�X�U�U�H�Q�F�H�����%�D�U-Anan et al., ���������������$�L�Q�V�L���6�K�H�U�P�D�Q���H�W���D�O�������������������R�Q�W���P�R�Q�W�U�p���T�X�¶�H�Q���S�U�p�V�H�Q�W�D�Q�W��

une maladie et ses symptômes à travers une représentation de faible niveau entrainait chez les 

répondant une perception accrue de la probabilité de contracter cette maladie. Ce dernier aspect 

est à lier à la distance psychologique hypothétique, un évènement représenté à bas niveau 

�H�Q�W�U�D�L�Q�D�Q�W���X�Q�H���S�O�X�V���I�R�U�W�H���S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p���G�¶�R�F�F�X�U�U�H�Q�F�H�� 

�/�H�V���H�I�I�H�W�V���G�H���O�D���G�L�V�W�D�Q�F�H���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H���H�W���G�H���O�D���&�/�7���R�Q�W���I�D�L�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�H���Q�R�P�Ereuses études, il a 

ainsi été montré que : dans le contexte de la distance psychologique temporelle, la désirabilité 

�G�¶�D�F�F�R�P�S�O�L�U�� �X�Q�H�� �D�F�W�L�R�Q�� �p�W�D�L�W�� �X�Q�H�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �K�D�X�W�� �Q�L�Y�H�D�X���� �W�D�Q�G�L�V�� �T�X�H�� �O�D�� �I�D�L�V�D�E�L�O�L�W�p�� �G�H��

�O�¶�D�F�W�L�R�Q���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�D�L�W���j���X�Q�H���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�H faible niveau (Liberman et Trope, 1998). Ainsi 

�O�D���G�p�F�L�V�L�R�Q���G�¶�H�Q�W�U�H�S�U�H�Q�G�U�H���X�Q�H���D�F�W�L�R�Q���j���O�R�Q�J���W�H�U�P�H���H�V�W���S�O�X�V���L�P�S�D�F�W�p�H���S�D�U���V�D���G�p�V�L�U�D�E�L�O�L�W�p���T�X�H���S�D�U��

sa faisabilité. Les répondants semblent préférer les tâches complexes et présentant un fort intérêt 

quand celles-ci prennent place dans un futur distant, et préfèrent les tâches simples présentant 

�P�R�L�Q�V�� �G�¶�L�Q�W�p�U�r�W�V�� �T�X�D�Q�G�� �H�O�O�H�V�� �V�R�Q�W�� �S�O�D�Q�L�I�L�p�H�V�� �G�D�Q�V�� �X�Q�� �I�X�W�X�U�� �S�U�R�F�K�H���� �&�H�V�� �F�R�Q�F�O�X�V�L�R�Q�V�� �V�R�Q�W��

�F�R�Q�I�L�U�P�p�H�V�� �S�D�U�� �O�¶�p�W�X�G�H�� �G�¶�(�\�D�O�� �H�W�� �D�O���� ���������������� �T�X�L�� �P�R�Q�W�U�H�Q�W�� �T�X�¶�X�Q�H�� �D�F�W�L�R�Q�� �I�X�W�X�U�H�� �J�p�Qère plus 

�G�¶�D�U�J�X�P�H�Q�W�V���S�R�V�L�W�L�I�V���H�Q���V�D���I�D�Y�H�X�U���T�X�¶�X�Q�H���D�F�W�L�R�Q���G�D�Q�V���X�Q���I�X�W�X�U���S�U�R�F�K�H�� 

La distance psychologique a également un impact sur la persuasion, si un vote a lieu à une date 

lointaine (grande distance temporelle), les arguments de haut niveau de représentation, basés 

�V�X�U���O�H���S�R�X�U�T�X�R�L�����V�R�Q�W���S�O�X�V���S�H�U�V�X�D�V�L�I�V�����$���O�¶�L�Q�Y�H�U�V�H�����H�Q���F�D�V���G�H���Y�R�W�H���S�U�R�F�K�H�����O�H�V���D�U�J�X�P�H�Q�W�V���G�H���I�D�L�E�O�H��

niveau, liés au comment, sont plus persuasifs (Kim et al., 2008). 

Enfin, certaines études suggèrent �O�¶�H�[�L�V�W�H�Q�F�H���G�¶�X�Q���E�L�D�L�V���O�R�U�V���G�H���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�¶�R�E�M�H�W�V���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�p�V��

�S�D�U���X�Q���K�D�X�W���Q�L�Y�H�D�X���G�¶�D�E�V�W�U�D�F�W�L�R�Q�����+�X�D�Q�J���H�W���D�O��, 2016). Ainsi, pour un objet représenté avec un 

haut niveau de représentation, les personnes considèrent plus les « pour » que les « contres ». 

De la même façon, les expériences passées apparaissent comme plus plaisantes quand elles sont 

décrites avec un haut niveau de représentation.  

 

Un schéma (tableau 8) �U�p�F�D�S�L�W�X�O�D�W�L�I���G�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�D���G�L�V�W�D�Q�F�H���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H���H�V�W���S�U�p�V�H�Q�W�p��ci-

après : 
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Niveau de construit 

Faible  Forte 

Représentation concrètes, 

complexes, contextualisées et non 

structurées 

Liées au « comment » 

Représentations abstraites, 

décontextualisées, super-ordonnées, 

et cohérentes 

Liées au « pourquoi » 

Tableau 8�����/�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�D���G�L�V�W�D�Q�F�H���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H���V�X�U���O�H���Q�L�Y�H�D�X���G�H���F�R�Q�V�W�U�X�F�W�L�R�Q 

Distance psychologique 

(Temporelle, sociale, spatiale, hypothétique) 
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4-  La distance psychologique et le lieu de production du produit 

�/�D���G�L�V�W�D�Q�F�H���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H���S�H�X�W���r�W�U�H���P�R�E�L�O�L�V�p�H���G�D�Q�V���G�H���Q�R�P�E�U�H�X�[���F�R�Q�W�H�[�W�H�V�����&�¶�H�V�W���Q�R�W�D�P�P�Hnt 

�O�H�� �F�D�V�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H�� �G�H�� �O�D�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �H�[�K�L�E�D�Q�W�� �O�H�X�U�� �O�L�H�X�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���� �(�Q�� �H�I�I�H�W����

�O�¶�L�P�D�J�H���G�X���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���H�V�W���X�W�L�O�L�V�p�H���S�D�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���S�R�X�U���H�Q���L�Q�I�p�U�H�U���G�H�V���W�U�D�L�W�V��

de qualité (Suri et Thakor, 2013). Pour ce faire, le consomma�W�H�X�U���G�R�L�W���G�R�Q�F���D�Y�R�L�U�����V�L���F�H���Q�¶�H�V�W��

une connaissance du lieu, au moins des croyances à ce sujet.  Or, la distance psychologique, 

spatiale, entre le consommateur et le lieu de production devrait, selon la CLT, impacter le 

niveau de construit liée à ce lieu. D�R�Q�F���O�D���S�U�p�F�L�V�L�R�Q���G�H���O�¶�L�P�D�J�H���T�X�H���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��a du lieu.  

�0�H�U�O�H�� �H�W�� �D�O���� �������������� �W�H�V�W�H�Q�W�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�� �O�D�� �G�L�V�W�D�Q�F�H�� �S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H�� �G�H�� �O�D��

consommation de produits locaux. Leurs résultats indiquent, de façon claire, que plus la 

distance psychologique est faible, �S�O�X�V���O�¶�H�I�I�H�W���G�H���O�D���P�H�Q�W�L�R�Q���O�R�F�D�O�H���H�V�W���I�R�U�W�����,�O���V�H�P�E�O�H�U�D�L�W���D�L�Q�V�L��

�T�X�¶�X�Q�H�� �G�L�V�W�D�Q�F�H�� �S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H�� �I�D�L�E�O�H�� �H�Q�W�U�D�L�Q�H�� �X�Q�H�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �P�H�Q�W�D�O�H�� �S�O�X�V�� �F�R�Q�F�U�q�W�H�� �G�H�V��

�S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �P�L�V�� �H�Q�� �°�X�Y�U�H�� �S�R�X�U�� �O�D�� �S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�� �H�W�� �T�X�¶�L�Q�� �I�L�Q�H���� �O�D�� �P�H�Q�W�L�R�Q�� �O�R�F�D�O�H��ait donc plus 

�G�¶�L�P�S�D�F�W���� 

Si, à �Q�R�W�U�H���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�����O�¶�H�I�I�H�W���G�H���O�D���G�L�V�W�D�Q�F�H���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H���V�X�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���O�L�H�X���G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q��

�Q�¶a pas été testée de façon empirique pour des mentions autres que la consommation de produits 

locaux, il semble cohérent que ces effets soient similaires. 

Pour conclure, la distance psychologique entre le répondant et le terroir devrait impacter son 

�Q�L�Y�H�D�X���G�H���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�X�G�L�W���W�H�U�U�R�L�U�����&�R�P�P�H���O�¶�R�Q�W���P�R�Q�W�U�p���0�H�U�O�H���H�W���D�O���������������������S�O�X�V���F�H���Q�L�Y�H�D�X��

de représentation est faible, plus le terro�L�U���G�H�Y�U�D�L�W���D�Y�R�L�U���G�¶�L�P�S�D�F�W���V�X�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� Il semble 

donc cohérent de placer la distance psychologique en amont de la perception du terroir. 
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B- Authenticité perçue  

�/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���X�Q���F�R�Q�F�H�S�W���F�H�Q�W�U�D�O���H�Q���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����(�Q���H�I�I�H�W�����O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���V�H�P�E�O�H���M�R�X�Hr un rôle 

majeur dans les actes de consommation (Cova et Cova, 2002) permettant notamment aux 

�P�D�U�T�X�H�V�� �S�H�U�o�X�H�V�� �F�R�P�P�H�� �D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H�V�� �G�¶�R�E�W�H�Q�L�U�� �X�Q�� �D�Y�D�Q�W�D�J�H�� �F�R�P�S�p�W�L�W�L�I�� �I�R�U�W�� ���(�J�J�H�U�V�� �H�W�� �D�O��, 

���������������&�H�W�W�H���T�X�r�W�H���G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H���G�H���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���S�R�Vt-moderne, serait une 

pierre angulaire du marketing moderne (Brown et al., 2003), un élément important de la 

demande des consommateurs (Grayson et Martinec, 2004).  

De nombreux travaux et définitions ont donc étaient proposés (Lunardo et Guérinet, 2007). 

Globalement, toutes reprennent le même principe, un objet authentique est original (Mc Leod, 

1999). Il detaille ainsi p. 145 « Être authentique, ou rester réel, signifie rester fidèle à soi-même 

�>�«�@�����U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�U���O�H���© underground » et la rue et se souvenir d�H���O�¶�K�p�U�L�W�D�J�H���F�X�O�W�X�U�H�O���G�X���K�L�S-hop, 

la vieille école. ». De cette définition, énoncée dans le contexte du hip hop américain, il est 

possible de tirer �F�H�U�W�D�L�Q�H�V�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �H�Q�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J���� �4�X�H�O�T�X�H�� �F�K�R�V�H�� �H�V�W��

�D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H�� �O�R�U�V�T�X�¶�L�O�� �H�V�W�� �© vrai », fidèle à une réalité historique, à une culture. Ainsi, 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �U�H�S�R�V�H�U�D�L�W�� �V�X�U�� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �Q�D�W�X�U�H�O�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W���� �V�D�� �V�L�P�S�O�L�F�L�W�p���� �V�R�Q�� �K�R�Q�Q�r�W�H�W�p���� �V�R�Q��

originalité (Napoli et al., 2014). Pour Warnier (1994), cité par Lunardo et Guérinet (2007) p. 

���������O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�Lcité correspond à « un imaginaire situé dans l'Antiquité ou dans l'exotisme », pour 

Beverland (2005), p. 1008 « �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �H�V�W�� �S�U�R�M�H�W�p�H�� �D�X�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �G�¶�X�Q�H�� �K�L�V�W�R�L�U�H�� �V�L�Q�F�q�U�H��

�L�P�S�O�L�T�X�D�Q�W���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���G�H�V���W�U�D�G�L�W�L�R�Q�V�����O�D���S�D�V�V�L�R�Q���S�R�X�U���O�¶�H�[�F�H�O�O�H�Q�F�H���D�U�W�L�V�D�Q�D�O�H���H�W productive, 

et le désaveu du public du rôle des attributs industriels et de la motivation commerciale 

�P�R�G�H�U�Q�H�V���� �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �H�V�W�� �S�U�R�M�H�W�p�H�� �D�X�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �G�¶�X�Q�H�� �K�L�V�W�R�L�U�H�� �V�L�Q�F�q�U�H�� �L�P�S�O�L�T�X�D�Q�W��

�O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���D�X�[���W�U�D�G�L�W�L�R�Q�V�����j���O�D���S�D�V�V�L�R�Q���S�R�X�U���O�
�D�U�W�L�V�D�Q�D�W���H�W���O�
�H�[�F�H�O�Oence de la production, et 

au désaveu public des attributs industriels modernes et de la motivation commerciale �_. 

�/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���G�R�Q�F���D�Q�F�U�p�H���G�D�Q�V���X�Q���F�R�Q�W�H�[�W�H���W�H�P�S�R�U�H�O�����F�X�O�W�X�U�H�O���R�X���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H�����8�Q���S�U�R�G�X�L�W��

qui est authentique dans un contexte, ne le sera pas nécessairement dans un autre. Ce qui rend 

authentique un produit dépend directement de ce produit et des ancrages culturels que sa nature 

�H�Q�W�U�D�L�Q�H���� �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �H�V�W�� �O�L�p�H�� �j�� �O�D�� �F�X�O�W�X�U�H���� �r�W�U�H�� �D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H�� �U�H�Y�L�H�Q�W�� �G�R�Q�F�� �j�� �U�H�V�S�H�F�W�H�U�� �X�Q�H��

�F�H�U�W�D�L�Q�H���W�U�D�G�L�W�L�R�Q���� �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p��est un concept pluridisciplinaire (ethnologie, art, droit, etc.) 

que Camus (2004) définit comme p�R�O�\�P�R�U�S�K�H�����$�X���F�R�X�U�V���G�H���O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H�����O�H���P�R�W���D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H���D���S�U�L�V��

�G�H�V���V�H�Q�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���H�W���G�¶�X�Q�H���G�L�V�F�L�S�O�L�Q�H���j���X�Q�H���D�X�W�U�H���L�O���Q�H���U�p�I�q�U�H���S�D�V���D�X���P�r�P�H���F�R�Q�F�H�S�W�������6�D���Q�D�W�X�U�H��

même ne fait pas consensus (Beverland et Farrelly, 2010).  
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�$�L�Q�V�L���� �X�Q�� �H�[�S�H�U�W�� �S�H�X�W�� �G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �G�¶�X�Q�H�� �°�X�Y�U�H�� �G�¶�D�U�W���� �H�Q se basant sur certaines 

�F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V�� �R�E�M�H�F�W�L�Y�H�V�� ���%�R�R�U�V�W�L�Q���� �������������� �6�X�L�Y�D�Q�W�� �F�H�W�W�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �U�H�S�R�V�H��

�D�O�R�U�V���V�X�U���X�Q�H���F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q���I�L�Q�H���H�W���I�L�J�p�H���G�H���O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H�����/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���G�p�S�H�Q�G���D�O�R�U�V���G�H���O�D���Q�D�W�X�U�H��

même de l�¶�R�E�M�H�W���F�R�Q�V�L�G�p�U�p�����G�H���V�R�Q���O�L�H�Q���D�Y�H�F���O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H���R�X���X�Q���O�L�H�X�����/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���X�Q�H���T�X�D�O�L�W�p��

�L�Q�W�U�L�Q�V�q�T�X�H���G�H���O�¶�R�E�M�H�W�����H�O�O�H���Q�H���G�p�S�H�Q�G���T�X�H���G�H���O�X�L�����H�O�O�H���H�V�W���D�O�R�U�V���R�E�M�H�F�W�L�Y�H�����*�U�D�\�V�R�Q���H�W���0�D�U�W�L�Q�H�F����

2004) ou indexicale (Morhart et al., 2015).  

Une autre conception de �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���� �V�X�E�M�H�F�W�L�Y�H�� ���%�H�U�Y�H�U�O�D�Q�G�� �H�W�� �)�D�U�U�H�O�O�\���� ������������ �R�X��

constructiviste (Morhart et al., ���������������Q�H���U�H�S�R�V�H���S�D�V���T�X�H���V�X�U���O�¶�R�E�M�H�W�����P�D�L�V���V�X�U���O�H���O�L�H�Q���H�Q�W�U�H���O�¶�R�E�M�H�W��

�H�W���F�H�O�X�L���T�X�L���O�¶�R�E�V�H�U�Y�H�����/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���U�p�V�L�G�H���D�O�R�U�V���Q�R�Q���S�O�X�V���G�D�Q�V���O�¶�R�E�M�H�W�����P�D�L�V���G�D�Q�V���O�H�V���F�U�R�\ances, 

�O�H�V���D�W�W�H�Q�W�H�V�����H�W�F�����G�H���F�H�O�X�L���T�X�L���O�¶�R�E�V�H�U�Y�H�����&�H�W�W�H���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���L�Q�G�X�L�W���T�X�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���Y�D���G�p�S�H�Q�G�U�H��

�G�H�V���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V���G�H���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�����G�H���V�R�Q���Q�L�Y�H�D�X���G�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���D�Y�H�F���O�D���F�D�W�p�J�R�U�L�H���G�¶�R�E�M�H�W���F�R�Q�V�L�G�p�U�p�H����

�(�Q���H�I�I�H�W�����S�R�X�U���p�Y�D�O�X�H�U���O�H���F�D�U�D�F�W�q�U�H���D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H���G�¶�X�Q��produit, le consommateur doit le comparer 

�j�� �F�H�� �T�X�¶�L�O�� �F�R�Q�Q�D�L�W���� �(�O�O�H�� �H�V�W�� �G�R�Q�F�� �L�Q�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�P�H�Q�W�� �O�L�p�H�� �j�� �F�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V���� �V�R�Q��

implication avec la catégorie de produit concernée. Cette conception repose sur une conception 

�G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �F�R�P�P�H�� �X�Q�� �F�Rnstruit social, « �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �H�V�W�� �X�Q�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �F�R�Q�V�W�U�X�L�W��

�V�R�F�L�D�O�H�P�H�Q�W���H�W�� �V�D�� �F�R�Q�Q�R�W�D�W�L�R�Q�� �V�R�F�L�D�O�H�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �© donnée », mais « négociable ». »  (Cohen, 

(1988) p. 374). �&�¶�H�V�W���X�Q�H���D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���L�F�R�Q�L�T�X�H 

Enfin, il existe également une conception existentialiste �G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����&�H�W�W�H���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���G�H��

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���O�L�p�H���D�X���V�R�L�����S�O�X�V���S�U�p�F�L�V�p�P�H�Q�W���F�H�W�W�H���D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H���X�Q���P�R�\�H�Q���G�H���U�H�V�W�H�U��

fidèle à soi (Morhart et al., 2015). Cette authenticité peut ainsi être considérée comme le 

�S�R�W�H�Q�W�L�H�O�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �R�X�� �G�¶�X�Q�H�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �j�� �U�p�Y�p�O�H�U�� �O�H�� �Y�U�D�L�� �V�R�L�� �G�¶�X�Q�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���� �&�H�W�W�H��

authenticité est donc liée à là à la construction identitaire. 

�&�D�P�X�V�� �������������� �G�p�I�L�Q�L�W�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �F�R�P�P�H�� �© �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �P�D�U�F�K�D�Q�G�H�� �S�H�U�o�X�H�� �F�R�P�P�H�� �X�Q�H��

caractéristique de produit qui le rattache à �X�Q�H���R�U�L�J�L�Q�H�����T�X�L���O�H���G�L�V�W�L�Q�J�X�H���G�X���I�D�L�W���T�X�¶�L�O���F�R�P�E�O�H���X�Q��

manque, une insatisfaction, et qui est renforcée dès lors que le produit représente une part de 

�O�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� » p. 41. Elle se base pour édicter cette définition sur de nombreux 

travaux, �P�X�O�W�L�G�L�V�F�L�S�O�L�Q�D�L�U�H�V�����(�O�O�H���L�Q�W�U�R�G�X�L�W���G�D�Q�V���V�D���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���O�D���S�D�U�W���L�G�H�Q�W�L�W�D�L�U�H���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p����

�6�H�O�R�Q���&�K�D�Q�H�\�������������������O�H�V���F�K�R�L�[���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���D�J�U�R�D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H�����P�D�U�T�X�H�X�U�V���G�¶�X�Q���F�H�U�W�D�L�Q���V�W�\�O�H��

�G�H�� �Y�L�H���� �R�Q�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �X�Q�H�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�� �G�¶�L�Q�G�L�F�D�W�H�X�U�� �G�X�� �V�W�D�W�X�W�� �V�R�F�L�R-culturel. Dans cette optique, 

consommer un produit authentique, est un signal de goût, de sophistication. Précisons ici que 

cette aspect expressif de la consommation de produit authentique à une dimension culturelle 

forte (Nygård et Storstad, 1998).  
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Mais la qu�r�W�H�� �G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �S�H�X�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �r�W�U�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�X�D�O�L�V�p�H�� �F�R�P�P�H�� �X�Q�H�� �D�Y�H�U�V�L�R�Q�� �j��

�O�¶�L�Q�D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H�����/�¶�L�Q�D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H�����V�H�O�R�Q���&�D�P�X�V�����F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G���j���©��ce qui est mal » ou « ce qui est 

mal vécu » p. 40. Pour Cova et Cova (2002�������O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���W�L�U�H���V�R�Q���L�Q�W�p�U�r�W���G�H���O�¶�H�I�I�R�Q�G�U�H�P�H�Q�W���G�H��

grandes utopies liées au modernisme. �/�D���U�H�F�K�H�U�F�K�H���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���U�H�Y�L�H�Q�W���D�O�R�U�V���j���X�Q�H���T�X�r�W�H��

�G�¶�X�Q���S�D�V�V�p�� �L�G�p�D�O�L�V�p���� �/�H�V�� �V�R�F�L�p�W�p�V�� �P�R�G�H�U�Q�H�V�� �G�p�U�D�F�L�Q�D�Q�W���O�H�V�� �X�V�D�J�H�U�V���� �F�Hux-ci cherchent dans la 

consommation des repères identitaires et culturels. 

�&�H�W�W�H���I�X�L�W�H���G�H���O�¶�L�Q�D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H���S�U�R�Y�L�H�Q�G�U�D�L�W���G�H���Q�R�P�E�U�H�X�[���I�D�F�W�H�X�U�V �����O�H���V�H�Q�W�L�P�H�Q�W���G�¶�L�Q�V�p�F�X�U�L�W�p�����O�D��

perte de repère et de culture liée à la mondialisation, les changements environnementaux, etc. 

Elle entrainerait une sorte de malaise ou de mal-être, un manque (Rosselin, 1996).  

�/�¶�L�Q�D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H���H�V�W���O�L�p�H���j���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���M�X�J�p�H���Q�p�J�D�W�L�Y�H�P�H�Q�W�����G�H�V���K�D�E�L�W�X�G�H�V���H�W��

�G�H�� �O�D�� �V�R�F�L�p�W�p���� �'�D�Q�V�� �F�H�� �F�R�Q�W�H�[�W�H���� �O�D�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �S�D�U�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �S�H�X�W��

�V�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�H�U���F�R�P�P�H���X�Q�H���T�X�r�W�H���G�H���T�X�H�O�T�X�H���F�K�R�V�H���G�H���S�H�U�G�X�H���R�X���T�X�L���H�V�W���H�Q���W�U�D�L�Q���G�¶�r�W�U�H���S�H�U�G�X�H : 

une quête identitaire, une quête de valeurs, de culture « originale », retrouver ce qui se perd. 

�3�R�X�U���F�H�U�W�D�L�Q�V�����O�D���U�H�F�K�H�U�F�K�H���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H���H�V�W���D�O�R�U�V���X�Q�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���G�H���Q�D�W�X�U�H�O�����G�H���S�U�R�G�X�L�W�V���E�U�X�W�V��

(Grémion, 1981), une recherche du produit issus de la terre, de valeurs originelles (Perec, 1965), 

de la tradition (Cova et Cova, 2002) ou encore des éléments du passé, particulièrement valorisés 

�D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L�� ���&�O�D�Y�D�L�U�R�O�O�H���� �������������� �*�O�R�E�D�O�H�P�H�Q�W���� �F�H�W�W�H�� �T�X�r�W�H���G�H�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �D�X�W�K�H�Q�W�L�Tues, sincères, 

proviendrait de la dissonance entre les promesses des marques, les valeurs �T�X�¶�H�O�O�H�V 

revendiquent et la réalité telle que perçue par les consommateurs et diminuant de facto, la 

confiance globale des populations envers les marques (Eggers et al., 2013).  

�'�D�Q�V���X�Q���F�R�Q�W�H�[�W�H���Y�L�W�L�F�R�O�H�����S�R�X�U���'�L�P�D�U�D���H�W���6�N�X�U�D�V�������������������F�H�W�W�H���T�X�r�W�H���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�U�R�Y�L�H�Q�W��

�G�H�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �I�D�F�W�H�X�U�V���� �7�R�X�W�� �G�¶�D�E�R�U�G���� �G�H�S�X�L�V�� �O�H�V�� �D�Q�Q�p�H�V�� �������� �O�¶�L�Q�G�X�V�W�U�L�H�� �D�J�U�R�D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H�� �D�� �V�X�E�L��

�Q�R�P�E�U�H�� �G�¶�p�S�L�G�p�P�L�H�V�� ���(���� �&�R�O�L���� �G�L�R�[�L�Q�H���� �Y�D�F�K�H�� �I�R�O�O�H���� �H�W�F�������� �O�D�� �S�U�L�V�H�� �G�H�� �F�R�Q�V�F�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�¶�L�P�S�D�F�W��

�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�D�O�� �H�W�� �D�Q�L�P�D�O�� �G�H�V�� �D�F�W�L�Y�L�W�p�V�� �K�X�P�D�L�Q�H�V���� �O�¶�X�V�D�J�H�� �G�¶�2�*�0���� �G�¶�D�Q�W�L�E�L�R�W�L�T�X�H�V���� �O�H�V��

scandales alimentaire (ex. les lasagnes Findus, le lait Lactalis, etc.) ont fortement impacté de 

façon négative la confiance que le consommateur a dans les normes alimentaires et les sciences 

en général. En réponse à cette perte de repères, différents comportements ont été rapportés.  
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Certains adoptent des comportements pro-�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�D�X�[���� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �S�R�U�W�H�Q�W�� �X�Q�H�� �D�W�W�H�Q�W�L�R�Q��

plus grande à la qualit�p�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �T�X�¶�L�O�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�H�Q�W���� �� �&�H�W�W�H�� �T�X�r�W�H�� �G�H�� �T�X�D�O�L�W�p�� �V�H�� �W�U�D�G�X�L�W��

notamment par une recherche du lieu de production du produit, une certaine traçabilité, 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �G�¶�X�Q�H�� �Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �S�O�X�V�� �V�D�L�Q�H���� �&�H�� �T�X�L�� �H�V�W�� �U�H�F�K�H�U�F�K�p�� �L�F�L�� �V�H�P�E�O�H�� �r�W�U�H�� �X�Q�� �U�H�W�R�X�U�� �D�X��

naturel, une espèce de nostalgie du passé, une époque épargnée par les dérives du modernisme. 

Précisons que cette recherche de produits plus naturels, plus authentiques a également une 

portée psychosociale (Dimara et Skuras, 2005). Pour conclure, précisons que �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p��

�S�H�U�o�X�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���D�S�S�D�U�D�L�W���G�p�V�R�U�P�D�L�V���F�R�P�P�H���X�Q���F�U�L�W�q�U�H���G�H���F�K�R�L�[���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���O�R�U�V���G�H���O�D���G�p�F�L�V�L�R�Q��

�G�¶�D�F�K�D�W���� �G�p�S�D�V�V�D�Q�W���O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �S�H�U�o�X�H�� �R�X�� �H�Q�F�R�U�H�� �O�H�� �S�U�L�[�� �H�W���O�D�� �G�L�V�S�R�Q�L�E�L�O�L�W�p���G�X�� �E�L�H�Q�����*�L�O�P�R�U�H�� �H�W��

Pine, 2007). 

1- �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�Q���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- un concept multi-dimensionnel 

Les travaux de Morhart et al. (2015) semblent être la référence des études marketing liées à 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����G�p�I�L�Q�L�H���O�D���I�D�o�R�Q���V�X�L�Y�D�Q�W�H������ �© dans quelle mesure les consommateurs perçoivent 

une marque comme étant fidèle à elle-même (continuité), fidèle à ses consommateurs 

(crédibilité), motivée par l'attention et la responsabilité (intégrité) et capable d'aider les 

consommateurs à rester fidèles à eux-mêmes (symbolisme) » p. 203. Selon ces auteurs, 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���H�V�W���O�H���I�U�X�L�W���G�H���T�X�Dtre dimensions : 

La continuité réfère ici à la capacité de la marque à faire preuve de stabilité à travers le temps, 

�I�L�G�q�O�H�� �j�� �V�R�Q�� �S�D�V�V�p�� �H�W�� �T�X�L�� �D�I�I�L�F�K�H�� �O�¶�D�P�E�L�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�R�Q�W�L�Q�X�H�U�� �F�R�P�P�H�� �F�H�O�D���� �&�H�W�W�H�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �U�H�Q�G��

�F�R�P�S�W�H���G�H���O�¶�D�V�S�H�F�W���L�Q�W�H�P�S�R�U�H�O���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����G�H���Va capacité à dépasser les modes (Morhart et 

al., 2015). Cette dimension est particulièrement proche de celle liée à �/�¶�K�p�U�L�W�D�J�H�� �H�W��

�O�¶�D�V�F�H�Q�G�D�Q�F�H�� �G�H�� �%�H�Y�H�U�O�D�Q�G�� �������������� �H�W�� �G�H�� �1�D�S�R�O�L�� �H�W�� �D�O���� �������������� �3�R�X�U�� �F�H�V�� �G�H�U�Q�L�H�U�V���� �O�¶�D�Q�F�U�D�J�H��

historique semble être un facteur im�S�R�U�W�D�Q�W�� �G�D�Q�V�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V���� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W��

�Y�L�Q�L�F�R�O�H�V���� �8�Q�H�� �K�L�V�W�R�L�U�H�� �O�R�Q�J�X�H�� �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�D�M�R�X�W�H�U�� �X�Q�� �V�H�Q�V�� �j�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�H�� �P�D�U�T�X�H���� �H�V�W�� �V�L�J�Q�H�� �G�H��

fiabilité pour les consommateurs. Une ascendance forte démontre un savoir-faire et un niveau 

de qualité maintenu dans le temps.  
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Ainsi, un vignoble ayant une histoire entrainera des attentes élevées par rapport à la qualité de 

son vin, justifiant un prix plus élevé (Beverland, 2006). Cette dimension de continuité 

�V�¶�D�S�S�D�U�H�Q�W�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �j��La cohérence stylistique (Beverland, 2006) : la problématique 

�U�H�S�U�p�V�H�Q�W�p�H���L�F�L���F�R�Q�F�H�U�Q�H���O�H���E�H�V�R�L�Q���S�R�X�U���X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�¶�L�Q�Q�R�Y�H�U�����G�¶�r�W�U�H���j���O�D���P�R�G�H���V�D�Q�V���S�R�X�U���D�X�W�D�Q�W��

�U�H�Q�L�H�U���V�R�Q���V�W�\�O�H���H�W���V�H�V���W�U�D�G�L�W�L�R�Q�V�����$�L�Q�V�L�����O�¶�D�S�S�D�U�H�Q�F�H�����O�H���V�W�\�O�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���G�R�L�W���p�Y�R�O�X�H�U���G�H���I�D�o�R�Q��

lente et non pas suivre les évolutions des modes.  Pour les clients, un changement trop brutal 

�V�H�U�D�L�W���G�p�U�R�X�W�D�Q�W�����F�R�P�P�H�Q�W���r�W�U�H���V�€�U���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���T�X�L���Y�L�H�Q�W���G�H���U�H�Q�L�H�U���V�R�Q���D�V�F�H�Q�G�D�Q�F�H ? 

�/�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���W�R�O�q�U�H�Q�W���D�L�Q�V�L���X�Q�H���p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���P�R�G�p�U�p�H���G�¶�X�Q�H���D�Q�Q�p�H���V�X�U���O�¶�D�X�W�U�H���P�D�L�V���S�U�p�I�q�U�Hnt 

�O�H�V���p�W�L�T�X�H�W�W�H�V���H�W���O�H�V���J�R�€�W�V���D�X�[�T�X�H�O�V���L�O�V���V�R�Q�W���K�D�E�L�W�X�p�V�����/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�U�R�Y�L�H�Q�G�U�D�L�W���G�R�Q�F���p�J�D�O�H�P�H�Q�W��

�G�¶�X�Q�H���F�R�Q�W�L�Q�X�L�W�p�����G�D�Q�V���O�D���T�X�D�O�L�W�p�����O�H�V���J�R�€�W�V���H�W���O�H���V�W�\�O�H�����8�Q���Q�R�Q-respect de ce principe entrainerait 

une impression de non-sincérité de la part du vigneron. La relation au lieu (Beverland, 2006), 

�G�D�Q�V���X�Q���F�R�Q�W�H�[�W�H���Y�L�Q�L�F�R�O�H���V�H�P�E�O�H���V�¶�D�S�S�D�U�H�Q�W�H�U���j���O�D���F�R�Q�W�L�Q�X�L�W�p�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���G�D�Q�V���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���T�X�H��

consommateur et producteur entretiennent avec le terroir.  Garder une relation avec le lieu 

�G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���S�H�X�W���D�L�Q�V�L���V�¶�D�S�S�D�U�H�Q�W�H�U���j���U�H�V�S�H�F�W�H�U���V�R�Q���K�L�V�W�R�L�U�H�����V�R�Q���K�p�U�L�W�D�J�H�����'�D�Q�V���X�Q��

contexte français et lié aux produits agroalimentaires, cette dimension est nommée par Camus 

(2004) « origine du produit » �����F�H�W�W�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���V�¶�L�Q�V�F�U�L�W���G�D�Q�V���O�H���S�U�L�Q�F�L�S�H���G�H���S�R�V�W-modernité. En 

�H�I�I�H�W���� �S�R�X�U�� �&�D�P�X�V�� ���������������� �O�D�� �T�X�r�W�H�� �G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �p�P�D�Q�H�� �G�¶�X�Q�� �U�H�I�X�V�� �G�H�� �O�D�� �P�R�G�H�U�Q�L�W�p���� �/�D��

�P�R�G�H�U�Q�L�W�p���W�H�Q�G���j���L�P�S�R�V�H�U���X�Q�H���P�R�X�Y�D�Q�F�H���X�W�L�O�L�W�D�U�L�V�W�H�����O�H���W�U�D�Y�D�L�O���V�¶�L�Q�V�F�U�L�W���D�X���F�H�Q�W�U�H���G�H���O�D���Y�L�H���G�H��

�O�¶�+�R�P�P�H���� �&�H�W�W�H�� �Y�L�V�p�H�� �X�W�L�O�L�W�D�U�L�V�W�H���� �U�D�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�� �S�D�U�� �H�V�V�H�Q�F�H���� �S�H�U�P�H�W�� �O�D�� �P�L�V�H�� �H�Q�� �S�O�D�F�H�� �G�¶�X�Q�H��

�p�F�R�Q�R�P�L�H���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V���V�W�D�Q�G�D�U�G�L�V�p�V���j���O�µ�p�F�K�H�O�O�H���S�O�D�Q�p�W�D�L�U�H���H�W���D�X�W�R�U�L�V�H���D�L�Q�V�L���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���G�H��

masse (Maffesoli, 2000). Le consommateur se trouve alors confronté à des produits anonymes, 

sans origine. « �/�D���T�X�r�W�H���G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�U�R�Y�L�H�Q�W���G�H��la difficulté croissante des consommateurs 

à distinguer le vrai du faux, le réel du simulé » Camus (2004, p. 42). En effet, selon cette 

dernière, la post-modernité peut aussi se définir comme « �O�¶�k�J�H���G�H���O�D���V�L�P�X�O�D�W�L�R�Q ». Difficile de 

discerner alors ce qui est faux de ce qui est vrai. Conscient de ces difficultés, le consommateur 

�Y�D���D�O�R�U�V���F�K�H�U�F�K�H�U���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����X�Q���D�Q�F�U�D�J�H���G�D�Q�V���O�H���U�p�H�O�����,�O���Y�D���F�K�H�U�F�K�H�U���O�H�V���L�Q�G�L�F�H�V���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W��

de lier le produit au réel, les indices prouvant son authenticité. Dans ce contexte, les indices liés 

�j���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�I�L�H�U���H�W���G�R�Q�F���L�P�S�D�F�W�H�Q�W���V�R�Q���D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H�����,�O�V��

�S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W���G�H���U�H�W�U�D�F�H�U���O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����G�H���V�D���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���j���V�R�Q���D�F�K�D�W���� 
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�3�U�p�F�L�V�R�Q�V���F�H�S�H�Q�G�D�Q�W���T�X�H���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����D�X���V�H�Q�V���G�H Camus (2004), semble être un concept 

plus large que ceux énoncés par Morhart et al. (2015), Napoli et al. (2014) ou encore Beverland 

�����������������(�Q���H�I�I�H�W�����V�H�O�R�Q���F�H�W�W�H���G�H�U�Q�L�q�U�H�����O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���D�������G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V : 

o Historique 

o Inspiratrice 

o Géographique 

o Socio-culturelle 

o Naturelle 

o Technique et technologique  

 

La crédibilité  : « le désir et la capacité de la marque à respecter sa promesse de valeur » 

p.202, Morhart et al. (2015). La crédibilité correspond donc à une certaine honnêteté, une 

transparence vis-à-vis du consommateur.  

Cette dimension est à rapprocher avec la qualité de la marque ou encore de la sincérité (Morhart 

et al., 2015). Beverland (2006) cite �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �T�X�D�O�L�W�p qui semble particulièrement 

proche �����X�Q���Y�L�Q���G�H���O�X�[�H���D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H���V�H���G�R�L�W���G�¶�D�Y�R�L�U un engagement fort lié à la qualité. Cela doit 

passer par un contrôle du processus de fabrication (des fruits, du matériel utilisé, de la méthode, 

etc.), ne serait-�F�H���T�X�H���S�R�X�U���P�D�L�Q�W�H�Q�L�U���O�¶�L�P�D�J�H���T�X�¶�L�O�V���R�Q�W���F�K�H�]���O�H�X�U�V���F�O�L�H�Q�W�V�����&�H���G�H�U�Q�L�H�U���S�U�R�S�R�V�H��

également les « méthodes de productions » �F�R�P�P�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����&�H�W�W�H���G�H�U�Q�L�q�U�H��

dimension regroupe les matières premières utilisées pour réaliser le produit, mais aussi les 

savoir-faire mobilisés. Ainsi, ces méthodes de production authentiques peuvent faire référence 

�j�� �O�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �K�X�P�D�L�Q�H�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U�� �H�W�� �V�¶�R�S�S�R�V�H�Q�W�� �D�X�[�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�H�� �I�D�E�U�L�F�D�W�L�R�Q�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�D�O�L�V�p�V����

�&�H�W�W�H���G�H�U�Q�L�q�U�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���D�X�U�D�L�W���G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V���S�X�����G�D�Q�V���F�H�W�W�H���U�H�Y�X�H���G�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H�����r�W�U�H���S�U�p�V�H�Q�W�p�H��

lors du paragraphe dédié à la continuité. 

�/�¶�L�Q�W�p�J�U�L�Wé : �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���S�D�U���X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���U�H�S�R�V�H���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���V�X�U���X�Q���D�V�S�H�F�W���P�R�U�D�O��

de la marque (Morhart et al., 2015). Ainsi, les consommateurs attendent une certaine 

responsabilité de la part de la marque, une morale, une éthique.  
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�/�¶�L�Q�W�p�J�U�L�W�p���U�H�S�R�V�H���V�X�U les valeurs mises en avant par la marque, mais aussi dans les intentions 

affichées pour les respecter. Cette dimension est à rapprocher de celle liée à la diminution de 

�O�¶�D�V�S�H�F�W���F�R�P�P�H�U�F�L�D�O��de Beverland (2006) ou encore la sincérité de Napoli et al. (2014). Les 

actes de la marque doivent être dirigés vers le respect de valeurs plutôt que par des 

considérations trop ouvertement �p�F�R�Q�R�P�L�T�X�H�V���� �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p �G�¶�X�Q�� �Y�L�Q�� �G�H�� �O�X�[�H�� �U�H�S�R�V�H��

également sur une utilisation raisonnée des procédés marketing. Ainsi, une trop forte 

�H�[�S�O�R�L�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H�� �G�X�� �G�R�P�D�L�Q�H���� �X�Q�H�� �S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�� �H�W�� �X�Q�H�� �G�L�V�W�U�L�E�X�W�L�R�Q�� �W�U�R�S�� �L�Q�W�H�Q�V�L�Y�H���� �G�H�V��

�S�D�F�N�D�J�L�Q�J�V�� �W�U�R�S�� �L�Q�Q�R�Y�D�Q�W�V���� �H�W�F���� �P�L�Q�H�U�D�L�W�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �S�H�U�o�X�H�� �S�D�U�� �O�H�V�� �U�p�S�R�Q�G�D�Q�W�V���� �T�X�L��

rechercheraient plutôt une certaine intégrité, une sincérité dans la façon dont est produit et 

commercialisé le produit. 

Le symbolisme : ou plus exactement le potentiel de la marque à servir à la construction 

�L�G�H�Q�W�L�W�D�L�U�H���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����X�Q���H�Q�V�H�P�E�O�H���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�¶�D�I�I�L�F�K�H�U���V�R�Q���U�{�O�H�����V�H�V���Y�D�O�H�X�U�V��

ou encore ses relations) (Morhart et al., 2015). Une marque perçue comme authentique doit 

donc refléter des valeurs importantes aux yeux de ses consommateurs mais aussi à transmettre 

un message. Cette dimension, nommée « projection du consommateur » par Camus (2004) est 

liée aux théories du soi étendu de Belk (1988). Selon cette théorie, le consommateur utilise ses 

possessions matérielles pour se projeter et ainsi se définir, se retrouver ou se rattacher à ses 

valeurs. 

 Ainsi, les choix de consommation répondent également à un besoin identitaire et conditionnent 

le style de vie. Pour apparaître comme authentique, �O�¶�R�E�M�H�W���G�R�L�W���D�O�R�U�V���S�H�U�P�H�W�W�U�H���j���V�R�Q���S�R�V�V�H�V�V�H�X�U��

�G�H���V�H���S�U�R�M�H�W�H�U���Y�L�D���O�¶�R�E�M�H�W�����&�R�P�P�H���O�H���U�D�S�S�H�Ole Camus (2004) p. 42 « il semble que la marque 

�S�H�X�W���Q�R�Q���V�H�X�O�H�P�H�Q�W���I�D�L�U�H���O�¶�R�E�M�H�W���G�¶�X�Q�H���D�X�W�K�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�����H�Q���p�W�D�Q�W���S�H�U�o�X�H���F�R�P�P�H���S�O�X�V���R�X���P�R�L�Q�V��

authe�Q�W�L�T�X�H�����P�D�L�V���D�X�V�V�L���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�U���X�Q���R�X�W�L�O���G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���j���H�O�O�H���V�H�X�O�H. » 
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 �8�Q���W�D�E�O�H�D�X���F�R�P�S�D�U�D�Q�W���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�V���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���S�U�p�V�H�Q�W�p���H�Q���W�D�E�O�H�D�X��9. 

 

Cova et Cova 

(2002)  

basé sur 

camus (2004) 

Morhart et 

al. (2015) 

Napoli et al. 

(2014) 

Camus (2004) 

(utilisée par 

Lunardo et 

Guérinet (2007) 

Beverland (2006) 

(étude liée au vin) 

Historique Continuité Héritage Origine du produit Héritage 

Naturalisation Crédibilité Engagement de 

qualité 

Projection du 

consommateur 

Cohérence stylistique 

Spatiale Intégrité Sincérité « singularisation du 

produit » unicité 

Engagement qualité 

Sociale Symbolisme   Relation au lieu 

�G�¶�R�U�L�J�L�Q�H 

    Méthode de production 

    �'�L�P�L�Q�X�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�D�V�S�H�F�W��

commercial 

Tableau 9 Différentes conceptions de l'authenticité 

(*Les dimensions présentées dans le même style font référence à des dimensions similaires ou 

proches) 
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Finalement, malgré des divergences liées aux différentes définitions proposées, un certain 

consensus semble émerger des différentes dimensions mobilisées dans la conception de 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����$�L�Q�V�L�����S�R�X�U���r�W�U�H���S�H�U�o�X���F�R�P�P�H���D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H�����X�Q���S�U�R�G�X�L�W���G�R�L�W���H�[�K�L�E�H�U���X�Q�H���F�R�Q�W�L�Q�X�L�W�p��

historique mais pas seulement. Cette continuité doit également être liée à une origine 

géographique des savoir-faire. La marque doit se montrer crédible, grâce à une certaine 

transparence, intègre dans ses différentes pratiques. Elle doit renfermer un potentiel 

symbolique, permettant ainsi à ses consommateurs de se projeter. 

Il est cependant utile �G�H�� �V�L�J�Q�D�O�H�U�� �T�X�H�� �F�H�U�W�D�L�Q�V�� �W�U�D�Y�D�X�[�� �V�¶�p�O�R�L�J�Q�H�Q�W�� �G�H�� �O�D�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�H��

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�U�R�S�R�V�p�H���S�D�U���0�R�U�K�D�U�W���H�W���D�O���������������������$���W�L�W�U�H���G�¶�H�[�H�P�S�O�H�����&�D�P�X�V�����������������F�R�Q�V�L�G�q�U�H��

�T�X�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �U�H�S�R�V�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �V�X�U�� �X�Q�H�� �F�H�U�W�D�L�Q�H�� �X�Q�L�F�L�W�p�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W���� �&�H�W�W�H�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q����

nommé « singularisation du produit » est à comprendre au sens strict du terme, un objet 

authentique revêt nécessairement un côté unique, différent des autres.  De plus, Camus souligne 

�O�H�� �I�D�L�W�� �T�X�H�� �O�D�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�D�W�L�R�Q�� �H�V�W�� �O�¶�X�Q�� �G�H�V�� �D�V�S�H�F�W�V�� �G�X�� �S�R�V�W-modernisme. Cette demande de 

différenciation post-moderne a été entendue par le marketing moderne, qui utilise la 

�V�L�Q�J�X�O�D�U�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���S�R�X�U���W�H�Q�W�H�U���G�H���W�U�D�Q�V�P�H�W�W�U�H���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�������1�p�D�Q�P�R�L�Q�V�����D�X���U�H�J�D�U�G��

�G�H���O�¶�X�Q�L�F�L�W�p���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���P�D�Q�X�I�D�F�W�X�U�p�V�����O�D���V�L�Q�J�X�O�D�U�L�W�p���G�X���S�U�R�G�X�Lt constitue une dimension forte 

�G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� 

2- Authenticité et vin 

�(�Q���S�O�X�V���G�H���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���%�H�U�Y�H�O�D�Q�G�������������������G�p�G�L�p�H���j���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���G�H�V���Y�L�Q�V���G�H���O�X�[�H���G�D�Q�V��

un contexte international, Lunardo et Guerinet (2007) ont mené une étude qualitative dédiée à 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �G�X�� �Y�L�Q���� �E�D�V�p�H�� �V�X�U�� �O�D�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�H�� �&�D�P�X�V�� �������������� �H�W appliquée à un contexte 

francophone. Lunardo et Guérinet (2007) ont pu mettre en avant 7 différents attributs de 

�O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �G�H�� �O�D�� �E�R�X�W�H�L�O�O�H�� �D�P�H�Q�D�Q�W�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �j�� �O�H�� �S�H�U�F�H�Y�R�L�U�� �F�R�P�P�H�� �D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H : le 

�G�H�V�V�L�Q���G�¶�X�Q���F�K�k�W�H�D�X�����O�H���G�H�V�V�L�Q���G�¶�X�Q���Y�L�J�Q�R�E�O�H�����O�D���F�R�X�O�H�X�U���G�H���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�����O�D���I�R�U�P�H���G�H���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H����

�O�D�� �S�U�p�V�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q�H�� �P�p�G�D�L�O�O�H�� �R�X�� �U�p�F�R�P�S�H�Q�V�H���� �O�H�� �Q�R�P�� �G�X�� �F�K�k�W�H�D�X���� �O�D�� �W�\�S�R�J�U�D�S�K�L�H���� �&�H�W�W�H�� �p�W�X�G�H��

�H�[�S�O�R�U�D�W�R�L�U�H���Q�R�X�V���D�P�q�Q�H���X�Q�H���D�X�W�U�H���L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���W�D�L�O�O�H���G�D�Q�V���O�H���W�U�D�Y�D�L�O���V�X�U���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���G�X���Y�L�Q����

A priori, les consommateurs perçoivent comme plus authentiques et de meilleure qualité les 

vins issus de petites productions familiales et non de gros producteurs. Les résultats de leur 

étude (dédiée aux jeunes consommateurs de vin français) présentent un intérêt certain.  

Il ap�S�D�U�D�L�W���D�L�Q�V�L���T�X�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�H���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H���G�¶�X�Q�H���E�R�X�W�H�L�O�O�H���G�H���Y�L�Q���Y�D���L�P�S�D�F�W�H�U���O�H��

�Q�L�Y�H�D�X���G�H���U�L�V�T�X�H���S�H�U�o�X���O�R�U�V���G�H���O�¶�D�F�K�D�W���H�W���S�D�U���F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�W�����O�D���T�X�D�O�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����8�Q���Y�L�Q��

�D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H���V�H�P�E�O�H���P�R�L�Q�V���U�L�V�T�X�p���T�X�¶�X�Q�H���E�R�X�W�H�L�O�O�H���D�Y�H�F���X�Q�H���p�W�L�T�X�H�W�W�H���Slus moderne.  
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Plus précisément, la dimension �S�U�R�M�H�F�W�L�Y�H���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���Q�¶�D���S�D�V���G�¶�L�P�S�D�F�W���V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�I���V�X�U���O�H��

�Q�L�Y�H�D�X���G�H���U�L�V�T�X�H���O�L�p���j���O�¶�D�F�K�D�W�����/�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���G�H���© singularisation » du produit a un impact faible 

sur le risque (significatif à 10% R²=1,7%). La dimension « naturelle » du produit impacte 

�F�H�S�H�Q�G�D�Q�W���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�X���S�U�L�[���H�W���O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W�� (Un description détaillée des liens entre 

authenticité et vin est présentée dans une partie dédiée cf. en chapitre 1 : Conceptualiser la 

relation à la marque de terroir). 

3- �/�H�V���D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W�V���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p 

�/�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���R�X���Q�R�Q���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���O�H���I�U�X�L�W���G�H���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���S�D�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���G�H���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V��

indices (Grayson et Martinec, 2004 ; Morhart et al., 2015). La différence entre une marque, un 

produit perçu de façon authentique ou non-authentique est subjective, construite sous 

�O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���V�R�F�L�D�O�H���H�W���G�H���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�H�����1�D�S�R�O�L���H�W���D�O., 2014). 

�'�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���W�\�S�H�V���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V���S�H�X�Y�H�Q�W���D�L�Q�V�L���r�W�U�H���X�W�L�O�L�V�p�V�����0�R�U�K�D�U�W���H�W al., 2015) : 

�¾ Les indices indexicaux�����F�¶�H�V�W-à-�G�L�U�H���O�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���D�X�[���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���G�¶�p�Y�D�O�X�H�U��

�G�H���I�D�o�R�Q���R�E�M�H�F�W�L�Y�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����*�U�D�\�V�R�Q���H�W���0�D�U�W�L�Q�H�F�������������������0�R�U�K�D�U�W���H�W���D�O��, 

2015). Ces indices permettent de différencier ce qui est « vrai » de ce qui est « faux », de 

�Y�p�U�L�I�L�H�U�� �V�L�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �U�H�V�S�H�F�W�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �T�X�¶�H�O�O�H�� �F�K�H�U�F�K�H�� �j�� �G�R�Q�Q�H�U�� �G�¶�H�O�O�H-même. Ainsi, ils 

correspondent notamment au « comportement » de la marque (Morhart et al., 2015). Ces 

indices peuvent être constitués de différents éléments �����O�H�V���V�F�D�Q�G�D�O�H�V���O�L�p�V���j���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���R�X��

�H�Q�F�R�U�H���O�¶�D�G�p�T�X�D�W�L�R�Q���G�X���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�H�V���H�P�S�O�R�\�p�V���D�X�[���Y�D�O�H�X�U�V���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����'�H���P�r�P�H�����L�O��

�U�H�I�O�q�W�H���O�H���F�D�U�D�F�W�q�U�H���Y�U�D�L���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���H�W���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����S�D�U���R�S�S�R�V�L�W�L�R�Q���j���O�¶�L�P�L�W�D�W�L�R�Q�������$�L�Q�V�L���X�Q��

indice indexical différencie ce qui est vraie de son imitation (Grayson et Martinec 2004) ; 

�¾ Les indices iconiques, reflétant les diverses qualités de la marque lui permettant 

�G�¶�D�S�S�D�U�D�v�W�U�H���F�R�P�P�H���D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H�����,�O���V�¶�D�J�L�W���G�H�V���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�V���P�H�W�W�D�Q�W���H�Q���D�Y�D�Q�W���O�¶�H�V�V�H�Q�F�H��

de la marque (son histo�L�U�H�����V�R�Q���K�p�U�L�W�D�J�H�����O�H�V���W�U�D�G�L�W�L�R�Q�V�����O�¶�D�V�F�H�Q�G�D�Q�F�H�����H�W�F���������(�O�O�H�V���S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W��

�G�H���P�H�W�W�U�H���H�Q���H�[�H�U�J�X�H���O�¶�L�Q�W�H�P�S�R�U�D�O�L�W�p���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����6�H�O�R�Q���0�R�U�K�D�U�W���H�W���D�O���������������������F�H�V���L�Q�G�L�F�H�V��

sont liés aux différentes communications liées à son histoire de la marque et à ses vertus. 

�/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���L�F�R�Q�L�T�X�H���S�H�X�W���D�L�Q�V�L���r�W�U�H���S�H�U�o�X�H���F�R�P�P�H���X�Q�H���© �U�H�S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p » 

(Grayson et Martinec, 2004) p. 298.  
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�$�L�Q�V�L�����S�R�X�U���S�H�U�F�H�Y�R�L�U���X�Q�H���L�F�{�Q�H�����L�O���I�D�X�W���D�Y�R�L�U���G�H�V���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�V���V�X�U���O�H���S�U�R�G�X�L�W���T�X�¶�L�O���© imite », 

des attentes. Cette référence �H�V�W���D�O�R�U�V���F�R�P�S�D�U�p�H���D�X���S�U�R�G�X�L�W���p�W�X�G�L�p���H�W���V�¶�L�O�V���V�R�Q�W���V�X�I�I�L�V�D�P�P�H�Q�W��

�S�U�R�F�K�H�V�����O�¶�R�E�M�H�W���H�V�W���S�H�U�o�X���F�R�P�P�H���D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H���G�H���I�D�o�R�Q���L�F�R�Q�L�T�X�H�����&�H�V���G�H�U�Q�L�H�U�V���S�U�H�Q�Q�H�Q�W���S�R�X�U��

exemple les différents artéfacts (des pièces) anciens, vendus dans les musées sous forme de 

reproduction authentique ; 

�¾ Les indices existentiels, liés au besoin du consommateur en informations afin de définir ou 

�S�U�p�F�L�V�H�U�� �V�R�Q�� �V�R�L���� �&�H�W�� �D�V�S�H�F�W�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �U�H�S�R�V�H�� �V�X�U�� �O�¶�D�Q�W�K�U�R�S�R�P�R�U�S�K�L�V�P�H���� �8�Q�H�� �P�D�U�T�X�H��

fortement anthropomorphisable, présentant donc des caractéristiques humaines 

développées, sera perçu comme un symbole. Ces derniers permettent au client de « tester, 

préciser et construire » leurs sois (Morhart et al., 2015).  

�6�H�� �E�D�V�D�Q�W�� �V�X�U�� �F�H�V�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q�V���� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �W�\�S�H�V�� �G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�V�� �R�Q�W�� �p�W�p�� �G�p�I�L�Q�L�V���� �,l existerait 

ainsi �O�¶authenticité « pure », �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���D�S�S�U�R�[�L�P�D�W�L�Y�H���H�W���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���P�R�U�D�O�H�����%�H�Y�H�U�O�D�Q�G���H�W��

al., 2008). �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���© pure » �U�H�S�R�V�H���V�X�U���O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V���L�Q�G�H�[�L�F�D�X�[���S�R�X�U���O�L�H�U���O�H��

produit à un lieu, à une méthode de production, etc. C�H�� �W�\�S�H�� �G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �U�H�S�R�V�H�� �V�X�U�� �O�D��

�S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �O�L�H�Q�� �S�D�U�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �D�F�W�X�H�O�O�H�� �H�W�� �V�R�Q�� �K�L�V�W�R�L�U�H����

�/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �D�S�S�U�R�[�L�P�D�W�L�Y�H est également liée aux traditions entourant le produit. Cette 

authenticité est déduite pas le consommat�H�X�U�� �H�Q�� �F�R�P�S�D�U�D�Q�W�� �O�H�V�� �L�Q�G�L�F�H�V�� �L�F�R�Q�L�T�X�H�V�� �j�� �F�H�� �T�X�¶�L�O��

imagine que le produit devrait être. Ainsi le produit doit correspondre à une impression globale 

de tradition. �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���P�R�U�D�O�H �H�V�W���V�L�P�L�O�D�L�U�H���j���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���D�S�S�U�R�[�L�P�D�W�L�Y�H���G�D�Q�V���O�H���V�H�Q�V���R�•��

elle est le �I�U�X�L�W���G�H���O�D���F�R�P�S�D�U�D�L�V�R�Q���G�¶�L�Q�G�L�F�H�V���L�F�R�Q�L�T�X�H�V���j���X�Q���U�p�I�p�U�H�Q�W�L�H�O�����&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����S�O�X�W�{�W���T�X�H���G�H��

�S�U�H�Q�G�U�H���F�R�P�P�H���U�p�I�p�U�H�Q�F�H���F�H���T�X�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H���G�H�Y�U�D�L�W���r�W�U�H�����O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���V�H���E�D�V�H��

�V�X�U���F�H���T�X�¶�L�O���S�H�U�o�R�L�W���G�H�V���P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q�V���G�X���S�U�R�G�X�F�W�H�X�U�� 

Beverland (2006) mais auss�L�� �(�J�J�H�U�V�� �H�W�� �D�O���� �������������� �F�R�Q�V�L�G�q�U�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �S�H�X�W�� �r�W�U�H�� �G�H��

différentes natures. En effet, les signaux interprétés par le consommateur pour déterminer 

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���Q�H���V�R�Q�W���S�D�V���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�P�H�Q�W���F�R�Q�I�R�U�P�H�V�� �j�� �O�D�� �U�p�D�O�L�W�p���� �$�L�Q�V�L���� �L�O���H�[�L�V�W�H��

une authenticité objective et subjective, �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�R�X�Y�D�Q�W���r�W�U�H���© vrai », mise en scène, 

�R�X�� �W�R�X�W�� �V�L�P�S�O�H�P�H�Q�W�� �I�D�X�V�V�H���� �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �H�V�W�� �S�H�U�o�X�H�� �S�D�U�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �H�W�� �G�p�S�H�Q�G�� �G�R�Q�F��

�Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���G�H���V�R�Q���Q�L�Y�H�D�X���G�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���D�Y�H�F���O�D���F�D�W�p�J�R�U�L�H���G�H���S�U�R�G�X�L�W���F�R�Q�F�H�U�Q�p�H��  
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De nombreux exemples de « fausse authenticité » peuvent être décrits dans les marchés liés à 

�O�D���E�L�q�U�H���H�W���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���O�H�V���G�p�Q�R�P�L�Q�D�W�L�R�Q�V���E�L�q�U�H�V���G�¶�D�E�E�D�\�H�V�����$���W�L�W�U�H���G�¶�H�[�H�P�S�O�H�����O�D���E�L�q�U�H���© Abbaye 

de Vauclaire » (MDD, Lidl) �S�U�p�V�H�Q�W�D�Q�W���O�¶�L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q���E�U�D�V�V�p�H���j���O�¶�D�Q�F�L�H�Q�Q�H�����G�H�V���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�V���G�H��

�Y�L�W�U�D�X�[���H�W�F�����S�U�R�Y�L�H�Q�W���G�¶�X�Q�H���D�E�E�D�\�H�����G�D�Q�V���O�H���G�p�S�D�U�W�H�P�H�Q�W���G�H���O�¶�$�L�V�Q�H�����G�p�W�U�X�L�W�H���S�D�U�W�L�H�O�O�H�P�H�Q�W���D�X��

cours de la révolution, puis lors de la première guerre mondiale (il ne reste que quelques murs), 

alors que la bière est brassée en Meurthe et Moselle. De la même façon, des enseignes comme 

Leffe, qui mettent en avant le fait de produire leurs bières en abbaye, par des moines et brassent 

en fait leur produit à plus de 100 kms �G�H���O�¶�D�E�E�D�\�H���G�H���/�H�I�I�H, dans une usine Stella Artois. 

4- Authenticité et terroir 

�/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���U�H�S�R�V�H���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���V�X�U���G�H�V���D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�V���U�p�D�O�L�V�p�H�V�� �D�Y�H�F���V�R�Q��

lieu de production (Beverland, 2006 ; Grayson et Martinec, 2004 ; Camus, 2004). Le terroir 

évoque des savoir-faire, des traditions, une culture, des caractéristiques biophysiques liées à 

son environnement, construit à travers le temps. En soi, le terroir est unique Charters et al. 

(2017). 

�2�U�����O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���U�H�S�R�V�H���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���V�X�U���G�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���L�Q�W�Uinsèques au produit : 

la qualité des matières premières, les méthodes de productions employées et aussi sur des 

�p�O�p�P�H�Q�W�V���H�[�W�U�L�Q�V�q�T�X�H�V���D�X���S�U�R�G�X�L�W�����F�R�P�P�H���O�D���V�L�Q�F�p�U�L�W�p���R�X���O�¶�X�Q�L�F�L�W�p�����O�¶�K�p�U�L�W�D�J�H���O�L�p�����G�D�Q�V���O�H���F�D�V���G�X��

terroir, à son lieu de production (Beverland, 2006 ; Morhart et al., 2015 ; Napoli et al., 2014).  

�7�K�p�R�U�L�T�X�H�P�H�Q�W�����Q�¶�L�P�S�R�U�W�H���T�X�H�O���O�L�H�X���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����&�R�2�����U�p�J�L�R�Q�����H�W�F�������G�H�Y�U�D�L�W���F�R�Q�W�U�L�E�X�H�U��

�j���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�D�U���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����/�H���W�H�U�U�R�L�U���S�U�p�V�H�Q�W�H���F�H�S�H�Q�G�D�Q�W���F�H�U�W�D�L�Q�H�V��

caractéristiq�X�H�V���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�H���V�X�S�S�R�V�H�U���T�X�H���V�R�Q���L�P�S�D�F�W���V�X�U���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���S�O�X�V���I�R�U�W���T�X�H���F�H�O�X�L��

�G�H�V�� �D�X�W�U�H�V�� �O�L�H�X�[�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �O�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �H�V�W�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�p���� �G�H�� �S�D�U���V�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �K�X�P�D�L�Q�H�� �H�W��

environnementale, comme plus homogène (Van Ittersum et al., 2003). De plus, le terroir 

présente une certaine unicité de par ses caractéristiques (Charters et al., 2017). Ces impacts 

�F�R�J�Q�L�W�L�I�V�� �V�R�Q�W�� �F�R�P�S�O�p�W�p�V�� �S�D�U�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �D�I�I�H�F�W�L�I�� �G�X�� �W�H�U�U�R�L�U���� �$�L�Q�V�L���� �O�H�� �7�R�2�� �D�� �O�D�� �F�D�S�D�F�L�W�p�� �G�H��

transmettre des informations relatives à la culture locale, une identité propre, des valeurs 

�S�U�R�S�U�H�V���� �X�Q�� �G�H�J�U�p�� �p�O�H�Y�p�� �G�H�� �V�R�O�L�G�D�U�L�W�p�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �F�R�P�P�X�Q�D�X�W�p���� �O�D�� �V�L�Q�F�p�U�L�W�p���� �O�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p�� �H�W�� �O�D��

responsabilité des producteurs du terroir ainsi que les savoir-�I�D�L�U�H�� �X�Q�L�T�X�H�V�� �H�W�� �O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H���� �&�H�V��

�G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���P�H�W�W�H�Q�W���O�¶�D�F�F�H�Q�W��sur le caractère unique de chaque terroir, mais traduisent 

également des valeurs, une morale. Ainsi il apparait cohérent que le terroir impacte de façon 

�L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���T�X�L���H�Q���V�R�Q�W���L�V�V�X�V�� 
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�3�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �L�F�L�� �T�X�H�� �O�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�Duthenticité, à travers les différents indices (indexicaux, 

existentiel et iconiques), dépend de leurs perceptions par le consommateur. Ainsi, un produit 

�T�X�L���U�p�X�Q�L�U�D�L�W���W�R�X�V���O�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���S�R�X�U���T�X�¶�L�O���D�S�S�D�U�D�L�V�V�H���D�X�W�K�H�Q�W�L�T�X�H�����Q�H���V�H�U�D�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�p���F�R�P�P�H���W�H�O��

que si ces indices sont perçus par le consommateur. Le design du produit, de son packaging et 

des communications liées à celui-ci doit donc permettre la prise de conscience de cette 

authenticité. Le design du produit via son impact symbolique, affectif et cognitif (Crilly et al., 

�������������G�H�Y�U�D�L�W���G�R�Q�F���F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�Q�H�U���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���R�X���Q�R�Q���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� 

 

La figure 31, présentée ci-dessous, résume les liens entre terroir et authenticité : 
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Association cognitive : 

Environnement 

Méthode de production 

Tradition 

Histoire 

Etc. 

Association affective : 

Culture locale 
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Sincérité 

etc. 

Design 

Figure 31 La relation entre perception du terroir et authenticité perçue 
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5- Les conséquences de �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p 

�/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �U�H�S�R�V�D�Q�W�� �V�X�U�� �G�H�� �K�D�X�W�V�� �Q�L�Y�H�D�X�[�� �G�H�� �F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p���� �G�¶�L�Q�W�p�J�U�L�W�p���� �G�H�� �F�R�Q�W�L�Q�X�L�W�p�� �H�W�� �G�H��

symbolisme, il apparait cohérent que les consommateurs adoptent en retour des comportements 

valorisant celle-�F�L���� �$�L�Q�V�L���� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���G�¶�X�Q��produit va impacter le comportement du 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���� �0�R�U�K�D�U�W�� �H�W�� �D�O���� �������������� �P�R�Q�W�U�H�Q�W�� �D�L�Q�V�L�� �T�X�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �S�H�U�o�X�H�� �D�X�J�P�H�Q�W�H��

�O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�H���S�U�R�S�D�J�H�U���X�Q���:���2���0�����S�R�V�L�W�L�I�����O�¶�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W���j���O�D���P�D�U�T�X�H���D�L�Q�V�L���T�X�¶�X�Q�H���S�O�X�V���J�U�D�Q�G�H��

probabilité de choix de la marque. (P�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �L�F�L�� �T�X�H�� �W�R�X�W�H�V�� �O�H�V�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p��

�Q�¶�L�P�S�D�F�W�H�Q�W�� �S�D�V�� �F�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�V���� �/�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�� �O�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �© �F�R�Q�W�L�Q�X�L�W�p�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p » sur 

�O�¶�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W���j���O�D���P�D�U�T�X�H���Q�¶�H�V�W���S�D�V���V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�I�����F�R�P�P�H���F�H�O�X�L���G�H���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���V�\�P�E�R�O�L�T�X�H���V�X�U��

le bouche à oreille).  

Napoli et al. ���������������P�R�Q�W�U�H�Q�W���T�X�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���H�V�W���S�R�V�L�W�L�Y�H�P�H�Q�W���F�R�U�U�p�O�p�H���j���O�D���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H��

�j�� �O�D���P�D�U�T�X�H���� �j�� �O�D���F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���D�L�Q�V�L���T�X�¶�D���O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W���� �(�J�J�H�U�V���H�W���D�O���� ��������������

�P�R�Q�W�U�H�Q�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���X�Q���L�P�S�D�F�W���S�R�V�L�W�L�I���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p sur la confiance envers la PME et sur la 

croissance de celle-�F�L���� �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �S�H�U�P�H�W�W�U�D�L�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U�� �O�D�� �I�L�G�p�O�L�W�p�� ���.�R�O�D�U�� �H�W��

�=�D�E�N�D�U�������������������O�¶�D�P�R�X�U���j���O�D���P�D�U�T�X�H����Manthiou et al., 2018 ; Napoli et al., ���������������O�¶�L�P�D�J�H���G�H��

marque, la brand awarness, la qualité perçue (Lu et al., 2015), augmente la valeur de la marque, 

la self identification, la réputation, la confiance ainsi que le capital marque (Napoli et al., 2016). 

Pour conclure�����O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H���H�V�W���X�Q���F�R�Q�F�H�S�W���F�H�Q�W�U�D�O���G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���P�R�G�H�U�Q�H����Ce chapitre 

�Q�R�X�V�� �D�� �S�H�U�P�L�V�� �G�H�� �F�R�Q�V�W�D�W�H�U�� �T�X�H�� �V�L�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�V�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �R�Q�W���p�W�p�� �p�Q�R�Q�F�p�H�V����

finalement, toutes sont proches, voire très proches, toutes comportant des dimensions proches 

�G�H���O�D���F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p�����G�H���O�¶�L�Q�W�p�J�U�L�W�p���H�W���X�Q���D�V�S�H�F�W���V�\�P�E�R�O�L�T�X�H. Elles semblent être très fortement liées 

au terroir, et aussi au vin, notamment de par leurs histoires, leurs méthodes de production etc.   

�/�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���V�H�P�E�O�H���r�W�U�H���X�Q�H���F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����,�Y�H�U�V�H�Q���H�W���+�H�P����������������

et du design du produit et du vin (Berveland, 2006). �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�X�W���L�P�S�D�F�W�H�U���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j��

la marque, favorisant par exemple la fidélité (Napoli et al., ������������ �R�X�� �O�¶�D�P�R�X�U�� �j�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H��

(Manthiou et al., 2018), elle devrait donc avoir un rôle central dans ces travaux de recherche.  
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C- �/�¶�(�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�� 

�6�L�� �j�� �Q�R�W�U�H�� �F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H���� �O�D�� �O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H�� �D�F�D�G�p�P�L�T�X�H�� �Q�¶�D�� �S�D�V�� �L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�p�� �O�H�� �O�L�H�Q�� �H�Q�W�U�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �H�W��

expérience de la marque de façon empirique, il apparait cependant que la consommation de 

produit de terroir a une dimension expérientielle (Fort et Fort, 2006 ; Charters et al., 2017). 

Cette dernière partie de la troisième partie du chapitre 2 sera donc consacrée au travail de 

�G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���H�W���G�¶�p�W�X�G�H���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H��  

Il est connu que la marque a un impact cognitif et affectif sur le comportement du 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���� �&�H�V�� �D�V�S�H�F�W�V�� �R�Q�W�� �p�W�p�� �p�W�X�G�L�p�V�� �Y�L�D�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�[�� �F�R�Q�F�H�S�W�V : de la 

communication au design, etc. (Schmitt, 1999). De nos jours, la multiplication des marques, 

des promesses, crée une difficulté chez le consommateur. En effet, comment identifier ou même 

�V�H���U�D�S�S�H�O�H�U���X�Q���V�L���J�U�D�Q�G���Q�R�P�E�U�H���G�¶�R�I�I�U�H�V ? (Khan et Rahman 2015)  

Face à cette multiplication des offres, une vision plus englobante suggère de manager 

�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����F�H�O�O�H-ci ayant, a priori, un impact très important sur les composantes 

affectives de la marque (Iglesias et al., 2011). Face à cette situation de concurrence acharnée, 

�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�H�Y�L�H�Q�W�� �X�Q�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �P�D�M�H�X�U�� �G�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� ���3�L�Q�H�� �H�W�� �*�L�O�P�R�U�H, 1999). En effet, le 

consommateur ne recherche plus simplement un produit ou un service, mais également une 

expérience (Iglesias et al., 2011). Le consommateur est alors à la recherche de produits, de 

campagnes marketing capables de les éblouir, de stimuler leur curiosité, correspondent à leurs 

styles de vie, les « touchent », offrent une expérience (Krishna, 2011). Cette dimension 

expérientielle de la marque devient de plus en plus prégnante, au point que la capacité de la 

marque à susciter une expérience est désormais considérée par certains comme un élément 

primordial du capital marque (Ambler, 2000). 

�/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���H�V�W���X�Q���F�R�Q�F�H�S�W���T�X�L���S�H�X�W���V�¶�D�S�S�O�L�T�X�H�U���j���Q�R�P�E�U�H���G�H���F�R�Q�F�H�S�W�V�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q��

�G�X���V�W�L�P�X�O�X�V���T�X�L���O�D���S�U�R�Y�R�T�X�H�����/�R�U�V���G�¶�X�Q�H���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���X�Q�H���S�H�U�V�R�Q�Q�H���H�W���X�Q���R�E�M�H�W�����O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�H��

�I�D�L�W���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�Fe de cet objet. Schmitt (1999) définit cette expérience comme « Les expériences 

�V�R�Q�W�� �O�H�� �U�p�V�X�O�W�D�W�� �G�H�� �U�H�Q�F�R�Q�W�U�H�V���� �G�H�� �O�¶�X�V�D�J�H�� �R�X�� �G�H�� �Y�L�Y�U�H�� �j�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �O�H�V�� �R�E�M�H�W�V���� �/�H�V�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V��

fournissent des valeurs sensorielles, émotionnelles, cognitives, comportementales et 

relationnelles qui remplacent les valeurs fonctionnelles » P. 57. Desmet et Hekkert (2007) 

définissent cette expérience comme « « expérience produit » est utilisé pour désigner toutes les 

expériences affectives possiblement impliquées dans les interactions homme-produit » p.58.  
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�3�U�p�F�L�V�R�Q�V�� �L�F�L�� �T�X�H�� �F�H�V�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �r�W�U�H�� �G�H�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �Q�D�W�X�U�H�V���� �H�W�� �Q�¶�L�P�S�O�L�T�X�H�Q�W�� �S�D�V��

�Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�P�H�Q�W���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�H�U���R�X���G�¶�X�W�L�O�L�V�H�U���O�H���S�U�R�G�X�L�W�����$�L�Q�V�L�����X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���S�H�X�W���r�W�U�H���O�H���I�U�X�L�W��

�G�¶�X�Q�H�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� �L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W�D�O�H�� ���F�¶�H�V�W-à-�G�L�U�H�� �O�¶�X�V�D�J�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W������ �Q�R�Q-instrumentale (une 

interaction non-fonctionnelle, voire une publicité ou observer un produit par exemple) mais 

aussi non-physique (�O�¶�L�P�D�J�L�Q�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���D�Y�H�F���O�D���P�D�U�T�X�H�����X�Q���V�R�X�Y�H�Q�L�U�������'�H�V�P�H�W���H�W��

Hekkert, 2007). �/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�����T�X�¶�H�O�O�H���V�R�L�W���O�L�p�H���D�X���S�U�R�G�X�L�W���R�X���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����G�p�E�X�W�H���D�Y�D�Q�W���P�r�P�H��

�O�¶�D�F�K�D�W�����G�q�V���O�D���S�U�L�V�H���G�H���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H���G�H���O�¶�H�[�L�V�W�H�Q�F�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����(�O�O�H���V�H���G�p�U�R�X�O�H���H�Q�V�X�L�W�H���O�R�U�V���G�H��

toutes les interactions �����O�R�U�V���G�H���O�¶�D�F�K�D�W�����O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V���D�Y�H�F���O�H��point de vente, son 

�S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�������G�X�U�D�Q�W���O�¶�X�V�D�J�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���H�W���P�r�P�H���D�S�U�q�V�����Y�L�D���O�H���V�R�X�Y�H�Q�L�U���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���R�X���G�X���S�U�R�G�X�L�W��

(Brakus et al., 2009 ; Khan et Rahman, 2015) mais aussi quand cette personne parle de la 

marque, est en contact avec une communication, etc. (Ambler et al., 2002). Ces interactions 

peuvent être directes (un contact réel avec le produit) ou indirectes (à travers son packaging ou 

une publicité par exemple) (Hoch et Ha, 1986).  

�/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�V�W�� �X�Q�H�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �H�Q�� �V�R�L���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �H�O�O�H�� �G�p�E�X�W�H par la mise en relation 

entre un individu et un produit, et la situation de �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X �H�V�W���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H���j���O�D���I�L�Q���G�H���O�¶�p�S�L�V�R�G�H����

�5�p�S�R�Q�G�D�Q�W���D�L�Q�V�L���D�X�[���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���G�¶�X�Q�H��expérience au sens de Dewey (1934).  

�/�¶�H�[�S�p�U�L�Hnce entre un consommateur et une marque n�H���V�H���O�L�P�L�W�H���F�H�S�H�Q�G�D�Q�W���S�D�V���j���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H��

�S�U�R�G�X�L�W���� �6�¶�L�O �H�V�W�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�H�� �G�p�I�L�Q�L�U�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W���� �F�H�U�W�D�L�Q�V�� �p�W�X�G�L�H�Q�W�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H��

client, liée à toute �O�H�V���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V���S�R�V�V�L�E�O�H�V���H�Q�W�U�H���X�Q�H���H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���H�W���O�¶�X�Q���G�H���V�H�V���F�O�L�H�Q�W�V : Gentile 

et al., 2007, p. 397 « un ensemble d'interactions entre un client et un produit, une entreprise ou 

une partie de son organisation, qui provoquent une réaction. Cette expérience est strictement 

�S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�O�H�� �H�W�� �L�P�S�O�L�T�X�H�� �O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �F�O�L�H�Q�W�� �j�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �Q�L�Y�H�D�X�[�� ���U�D�W�L�R�Q�Q�H�O�� émotionnel, 

sensoriel, physique et spirituel) ».  

�6�¶�D�J�L�V�V�D�Q�W���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���� �%�U�D�N�X�V���H�W���D�O����(2009) la définissent telle que « Nous 

�F�R�Q�F�H�S�W�X�D�O�L�V�R�Q�V�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �H�Q�� �W�D�Q�W�� �T�X�H�� �U�p�S�R�Q�V�H�V�� �V�X�E�M�H�F�W�L�Y�H�V�� �L�Q�W�H�U�Q�H�V�� �G�X��

consommateur (sensations, sentiments et cognitions) et comportementales évoquées par des 

�V�W�L�P�X�O�L���O�L�p�V���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����T�X�L���I�R�Q�W���S�D�U�W�L�H���L�Q�W�p�J�U�D�Q�W�H���G�X���G�H�V�L�J�Q�����G�H���O�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p�����G�H���O�¶�H�P�E�D�O�O�D�J�H�����G�H�V��

�F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�V���H�W���G�H���O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�� » p. 53. �$�L�Q�V�L�����O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H��

est un ensemble de réactions liées à une interaction directe ou indirecte avec une marque. Cette 

définition est basée sur les travaux de la valeur expérientielle de la consommation (Hirschman 

et Holbrook, 1992) et les premiers travaux liés au marketing expérientiel (Schmitt, 1999).  
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Ces réactions peuvent être des sensations, des émotions des réflexions, des réactions 

comportementales.  Elles peuvent être de nature affective (les émotions induites par 

�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�Xe), �G�H�� �Q�D�W�X�U�H�� �V�H�Q�V�R�U�L�H�O�O�H�� ���O�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q�� �H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�� �S�D�U�� �H�[�H�P�S�O�H������ �G�H��

�Q�D�W�X�U�H���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�����O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���L�Q�W�H�O�O�H�F�W�X�H�O�O�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����R�X���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O�H�V�����%�U�D�N�X�V���H�W���D�O��, 

���������������3�U�p�F�L�V�R�Q�V���L�F�L���T�X�H���O�D���F�R�Q�F�H�S�W�X�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���W�H�O�O�H���T�X�H���G�p�F�U�L�W�H par 

Brakus et al. (2009) semble faire consensus. En effet, comme le note Andreini et al. (2018), une 

large majorité des études publiées sur le sujet reprennent cette approche théorique. (Même si 

ces derniers remarquent que le manque de remise en cause de cette conception peut être 

problématique.) 

�/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���Q�¶�H�V�W���F�H�S�H�Q�G�D�Q�W���S�D�V���X�Q���F�R�Q�F�H�S�W���p�Y�D�O�X�D�W�L�I���H�W���Q�¶�H�V�W���S�D�V���O�L�p�H���j���X�Q���p�W�D�W��

motivationnel, ni encore un concept relationnel. Bien que liée à différents construits de la 

�P�D�U�T�X�H�����O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H��la marque est un concept distinct (Brakus et al., 2009).  

�/�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���V�W�L�P�X�O�L���O�L�p�V���j���O�D���P�D�U�T�X�H���H�W���S�R�X�Y�D�Q�W���H�Q�W�U�D�L�Q�H�U���X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���V�R�Q�W���G�¶�X�Q�H���Q�D�W�X�U�H��

particulièrement hétérogène (Brakus et al., 2009) : les couleurs liées à la marque, ses différentes 

form�H�V�����V�H�V���S�R�O�L�F�H�V���G�H���F�D�U�D�F�W�q�U�H�����V�R�Q���V�O�R�J�D�Q�����V�R�Q���G�H�V�L�J�Q�����H�W�F�����/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���H�V�W���D�O�R�U�V��

la réponse du consommateur à ces stimuli transmis par la marque. Précisons ici �T�X�¶�L�O�� �H�V�W��

particulièrement complexe de lier un type de stimulus à une expérience en particulier (la forme 

�H�W���O�D���F�R�X�O�H�X�U���G�X���O�R�J�R���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���S�H�X�Y�H�Q�W���S�D�U���H�[�H�P�S�O�H���D�P�H�Q�H�U���j���X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���V�H�Q�V�R�U�L�H�O�O�H���j��

travers une appréciation esthétique, mais aussi amener une réponse émotionnelle). Cette 

réponse se caractérise par une réponse émotionnelle, sensorielle, cognitive ou comportementale 

(Brakus et al., 2007 ; Gentile et al., 2007).  

�&�H�U�W�D�L�Q�V���V�W�L�P�X�O�L�����F�H�U�W�D�L�Q�H�V���P�D�U�T�X�H�V���H�Q�W�U�D�v�Q�H�Q�W���G�H�V���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V���I�R�U�W�H�V���T�X�D�Q�G���G�¶�D�X�W�U�H�V���H�Q�W�U�D�v�Q�H�Q�W��

des expériences moins marquées. De la même façon certaines expériences ont une valence 

�S�R�V�L�W�L�Y�H�����G�¶�D�X�W�U�H�V���Q�p�J�D�W�L�Y�H�����%�U�D�N�X�V���H�W���D�O��, 2009). Le marketing expérientiel vise donc à offrir au 

consommateur une expérience plaisante et unique, mémorable (Krishna, 2010). A travers ces 

expériences, le consommateur développe des préfér�H�Q�F�H�V���� �G�H�V�� �L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�V�� �G�¶�D�F�K�D�W�� ���+�R�O�E�U�R�R�N, 

2007 ; Ebrahim et al., 2016). 

�/�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���V�H�Q�V�R�U�L�H�O�����W�U�D�Y�D�L�O�O�D�Q�W���V�X�U���O�H�V���V�W�L�P�X�O�L���j���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����D���X�Q��

impact positif sur celui-ci (Moreira et al., 2017). 



Partie 1 : Chapitre 2 : �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���J�O�R�E�D�O���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H��
de terroir  

 

197 

Précisons enfin que selon Brakus e�W�� �D�O���� ���������������� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �H�V�W�� �X�Q�� �F�R�Q�V�W�U�X�L�W��

multidimensionnel �����V�R�F�L�D�O�����L�Q�W�H�O�O�H�F�W�X�H�O�����F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O�����V�H�Q�V�R�U�L�H�O���H�W���D�I�I�H�F�W�L�I�����/�R�U�V���G�¶�X�Q�H���p�W�X�G�H��

�T�X�D�O�L�W�D�W�L�Y�H���� �F�H�V�� �G�H�U�Q�L�H�U�V�� �P�R�Q�W�U�H�Q�W�� �G�¶�D�L�O�O�H�X�U�V�� �T�X�H�� �G�H�V�� �P�D�U�T�X�H�V�� �I�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�W�L�H�O�O�H�V��

entraînent chez les répondants des sensations, des sentiments, des pensées, des comportements 

�P�D�L�V���D�X�V�V�L���G�H�V���U�p�I�p�U�H�Q�F�H�V���j���O�¶�L�P�S�D�F�W���V�R�F�L�D�O���G�H���F�H�V���P�D�U�T�X�H�V�����/�H�V���P�D�U�T�X�H�V���P�R�L�Q�V���H�[�S�p�U�L�H�Q�W�L�H�O�O�H�V��

entraînent des références plus fonctionnelles, liées au prix par exemple (même si les verbatim 

en question sont ancrés dans une perception expérientielle de ces sujets). Enfin, il apparaît que 

les expériences de marques fortes sont généralement des expériences positives et que 

majoritairement, les répondants évoquent ces expériences de façon globale, sans 

nécessairement détailler leurs ressentis (lier un stimulus à un ressenti par exemple). Précisons 

�L�F�L���T�X�H���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���V�R�F�L�D�O�H���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���D���p�W�p���V�X�S�S�U�L�P�p�H���O�R�U�V���G�H���O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�H��

�O�¶�p�F�K�H�O�O�H���G�H���P�H�V�X�U�H���� 

1- Expérience et comportement du consommateur 

Cf. Chapitre 2 : �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���J�O�R�E�D�O���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D��

marque de terroir ; section 2 Le Design ; Pour une revue de la littérature détaillée dédiée à 

�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���H�W���D���V�R�Q���L�P�S�D�F�W���V�X�U���O�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U  

2- Les �D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W�V���H�W���O�H�V���F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�V���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���O�L�p�H���j���O�D���P�D�U�T�X�H 

�'�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�V�� �R�Q�W�� �S�H�U�P�L�V�� �G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U�� �O�H�V�� �V�W�L�P�X�O�L�� �j�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�D��

marque. Ainsi, Brakus et al. �������������� �P�R�Q�W�U�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �H�W�� �O�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H���� �O�H��

packaging des produits, son environnement (point de vente, les personnels, etc.), mais aussi la 

communication de la marque ou encore les évènements qui y sont associés favoriseraient 

�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�Fe de la marque chez les consommateurs. Ajoutons ici le storytelling entourant la 

marque (Khan et Rahman, 2015). 

�'�H���P�r�P�H�����L�O���V�H�P�E�O�H�U�D�L�W���T�X�H���O�¶�D�P�R�X�U���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����G�D�Q�V���X�Q���F�R�Q�W�H�[�W�H���G�H���Z�H�E�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����V�R�L�H�Q�W��

�G�H�V���D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W�V���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����&�K�H�Q���H�W���D�O., 2014). 

�/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���L�P�S�D�F�We de nombreuses façons le comportement du consommateur. 

Ainsi, cette expérience représente une valeur supplémentaire pour le consommateur (Pine et 

Gilmore, 1999). Ces derniers la conceptualisent comme une « offre » supplémentaire, à la 

�P�D�Q�L�q�U�H���G�¶�X�Q���V�H�U�Y�L�F�H���T�X�L���D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�U�D�L�W���X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����,�O���D�S�S�D�U�D�L�W���G�R�Q�F���T�X�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���I�R�U�W�H�P�H�Q�W��

expérientielle procure une valeur supplémentaire au consommateur.  
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�6�L���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���F�O�L�H�Q�W���Q�¶�H�V�W���S�D�V���X�Q���F�R�Q�F�H�S�W���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�����G�H�V���D�X�W�H�X�U�V�����F�R�P�Pe �ùahin et al. (2011), 

�U�D�S�S�H�O�O�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �F�O�L�H�Q�W�� �S�H�X�W�� �D�Y�H�F�� �O�H�� �W�H�P�S�V�� �F�U�p�H�U�� �X�Q�� �O�L�H�Q�� �p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�� �H�Q�W�U�H�� �X�Q��

consommateur et une marque et donc avoir un rôle important pour le marketing relationnel. 

Cette valeur supplémentaire, offerte au client, a un impact sur son comportement. De 

nombreuses études ont investigué cet impact. �$�L�Q�V�L�����O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���I�D�Y�R�U�L�V�H�U�D�L�W���O�D��

fidélité (�ùahin et al., 2011 ; Choi et al., 2017 ; Ramaseshan et Stein., 2014 ; Moreira et al., 

2017), bien que cette relation soit médiatisée par la satisfaction (Brakus et al., 2009), sur 

�O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���D�I�I�H�F�W�L�I�����H�W���L�Q�G�L�U�H�F�W�H�P�H�Q�W���V�X�U���O�D���I�L�G�p�O�L�W�p�����,�J�O�H�V�L�D�V���H�W���D�O��, ���������������O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���V�X�U��

�O�¶�D�W�W�D�F�K�H�Pent à la marque (Ramaseshan et Stein., 2014), sur la confiance (�ùahin et al., 2011, 

�ùahin et al., 2017), la satisfaction (�ùahin et al., 2011), le prestige de la marque (Choi et al., 

2017), la qualité de la relation à la marque (Choi et al. ,2017 ; Francisco Maffezzolli et al., 

2014), le capital marque (Leung, 2016 ; Moreira et al., 2017), la qualité perçue (Moreira et al., 

�������������E�L�H�Q���T�X�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���V�X�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���V�R�L�W���P�p�G�L�D�W�L�V�p�H���S�D�U���O�H���F�D�S�L�W�D�O���P�D�U�T�X�H������

�P�D�L�V���D�X�V�V�L���O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W�����0�R�U�H�L�U�D���H�W���D�O��, 2017), la notoriété de la marque (Moreira et al., 

2017), une préférence pour la marque (Ebrahim et al., �������������� �O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�H�� �E�R�X�F�K�H�� �j�� �R�U�H�L�O�O�H��

(Ngo et al., 2016 ; Klein et al., ���������������O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H���Y�L�V-à-vis de la marque (Shamin et Mohsin Butt, 

2013) le WTP (Dwivedi et al., 2018), la crédibilité de la marque (Shamin et Mohsin Butt, 2013), 

la personnalité de la marque (Brakus et al., ���������������O�¶�L�P�D�J�H���G�H���P�D�U�T�X�H�����&�O�H�I�I���H�W���D�O., 2014), etc.  

�0�D�O�J�U�p���O�D���U�L�F�K�H�V�V�H���G�X���F�K�D�P�S���G�¶�p�W�X�G�H�V���O�L�p���j�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���j�� �O�D���P�D�U�T�X�H���� �L�O���V�H�P�E�O�H���F�R�P�S�O�H�[�H���G�H��

�W�L�U�H�U���G�H�V���F�R�Q�F�O�X�V�L�R�Q�V���G�p�I�L�Q�L�W�L�Y�H�V���T�X�D�Q�W���j���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���Ge la marque sur les relations 

entre un consommateur et une marque (Andréini et al., 2019). Précisons cependant que selon 

�F�H�V���G�H�U�Q�L�H�U�V�����O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���D�S�S�D�U�D�L�W���F�R�P�P�H���X�Q���p�O�p�P�H�Q�W���I�R�Q�G�D�P�H�Q�W�D�O���G�H���O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q��

�G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���H�W���X�Qe marque. En effet « le lien entre l'expérience de la 

marque et la relation de marque est imprévisible. Les consommateurs individuels ressentent les 

marques différemment et le type de relations que les consommateurs peuvent établir avec les 

marques est subjectif. » p. 125, Andréini et al. (2019). 
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Pour conclure, l�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �V�H�P�E�O�H�� �r�W�U�H�� �X�Q�� �F�R�Q�F�H�S�W���I�R�Q�G�D�P�H�Q�W�D�O�� �G�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J��

moderne (Pine et Gilmore 1999), ayant notamment un impact très important sur les 

composantes affectives de la marque (Iglesias et al., 2011). �/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H��

�F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G���j���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���U�p�S�R�Q�V�H�V�����F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�����V�H�Q�V�R�U�L�H�O�O�H���H�W���D�I�I�H�F�W�L�Y�H�����U�p�V�X�O�W�D�Q�W���G�H���O�D���P�L�V�H��

en relation, directe ou indirecte, entre une personne et une marque (Brakus et al., 2009 ; Gentile 

et al., 2007). Ces expériences créent des préférences pour certaines marques (Ebrahim et al., 

2016).  

�2�U�����O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W�����V�¶�L�O���Y�L�H�Q�W���G�¶�X�Q���W�H�U�U�R�L�U�����S�H�X�W���D�P�H�Q�H�U���X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���V�X�S�S�O�p�P�H�Q�W�D�L�U�H��

au consommateur (Charters et al., �������������� �(�W�X�G�L�H�U�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �Oa marque en lien avec la 

perception du terroir apparait donc comme particulièrement pertinent. Il devient alors cohérent 

�G�¶�L�P�D�J�L�Q�H�U���T�X�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H��soit une conséquence de la perception du terroir, mais 

�S�R�V�V�L�E�O�H�P�H�Q�W���D�X�V�V�L���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���R�X encore du design ou de la relation à la marque (Andréini 

et al., 2019 rappellent ainsi le « flou �ª���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�D�Q�V���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H��

et la relation à celle-ci).  
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 Conclusion de la section 3 : Les autres concepts antécèdents ou 

conséquences de la qualité de la relation à la marque de terroir 

Cette dernière section du chapitre 2 : �0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���J�O�R�E�D�O���G�H���O�D���T�X�D�O�L�W�p��

de la relation à la marque de terroir �Q�R�X�V���D���S�H�U�P�L�V���G�H���G�p�I�L�Q�L�U���H�W���G�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U���W�U�R�L�V���F�R�Q�F�H�S�Ws, 

qui, a priori, ont un rôle majeur dans la qualité de la relation à la marque de terroir. Ainsi, nous 

avons commencé par effectuer une revue de la littérature consacrée à la construal level 

theory (CLT, Trope et Liberman, 2010). Il apparait au vu de ce travail que la distance 

psychologique au terroir pourrait grandement impacter la perception de celui-�F�L�����&�R�P�P�H���O�¶�R�Q�W��

�P�R�Q�W�U�p�� �0�H�U�O�H�� �H�W�� �D�O���� ���������������� �S�O�X�V�� �O�H�� �O�L�H�X�� �G�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �D�S�S�D�U�D�L�W�� �F�R�P�P�H�� �F�R�Q�F�U�H�W�� �D�X��

consommateur, plus celui-ci semble avoir un impact important sur le comportement du 

consommateur. 

Un second temps de cette sous-�V�H�F�W�L�R�Q�� �j�� �p�W�p�� �F�R�Q�V�D�F�U�p�� �j�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �S�H�U�o�X�H���� �6�L�� �O�H�� �W�H�U�U�R�L�U�� �H�W��

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���V�R�Q�W���G�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�����L�O�V���D�S�S�D�U�D�L�V�V�H�Q�W���F�R�P�P�H���I�R�U�W�H�P�H�Q�W���O�L�p�V�����&�K�D�U�W�H�U�V���H�W��

�D�O�������������������/�¶�D�X�W�Kenticité peut aussi être fortement liée au vin, via notamment le design de ses 

�p�W�L�T�X�H�W�W�H�V�� ���%�H�Y�H�U�O�D�Q�G���� �������������� �&�H�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �W�K�p�R�U�L�T�X�H�� �V�R�X�O�L�J�Q�H�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�H�O�� �I�R�U�W�� �G�H��

�O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����V�R�Xrce de fidélité (Napilo et al., 2016) ou encore de concepts affectifs, comme 

�O�¶�D�P�R�X�U���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����0�D�Q�W�K�L�R�X���H�W���D�O���������������������/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���D�S�S�D�U�D�L�W���G�¶�R�U�H�V���H�W���G�p�M�j���F�R�P�P�H���X�Q��

concept central de la relation à la marque de terroir.  

�(�Q�I�L�Q�����X�Q���W�U�R�L�V�q�P�H���W�H�P�S�V���D���p�W�p���F�R�Q�V�D�F�U�p���j���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���O�¶�H�[�S�H�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����,�O���V�H�P�E�O�H en 

effet, que le caractère unique, différent du terroir soit capable de suciter une expérience de 

�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�����&�K�D�U�W�H�U�V���H�W���D�O���������������������2�U�����O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���D���V�R�X�Y�H�Q�W���p�W�D�L�W��

liée aux relations marketing (Choi et al. ,2017 ; Francisco Maffezzolli et al., 2014 ; Ramaseshan 

et Stein., 2014 ���� �ù�D�K�L�Q�� �H�W�� �D�O������ ������������ �ù�D�K�L�Q�� �H�W�� �D�O������ �������� ; etc.). Il nous semble donc 

�S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �F�R�K�p�U�H�Q�W�� �G�¶�p�W�X�G�L�H�U�� �O�D�� �F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�W�L�H�O�O�H�� �G�H�� �O�D�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� �G�H�V��

�S�U�R�G�X�L�W�V���G�H���W�H�U�U�R�L�U���H�W���G�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�J�X�H�U���O�¶�D�U�W�L�F�X�O�D�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����O�D���F�U�p�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H��

�U�H�O�D�W�L�R�Q���j���O�D���P�D�U�T�X�H���G�H���W�H�U�U�R�L�U���H�W���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���G�H���W�H�U�U�R�L�U�� 
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 Conclusion du chapitre 2 �����0�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H��

de la qualité de la relation à la marque de terroir  

�/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����H�Q���W�D�Q�W���T�X�¶�L�Q�G�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����P�D�L�V���D�X�V�V�L���V�D���Q�D�W�X�U�H���P�r�P�H��

le lie, de façon plus ou moins évidente, à certains concepts. Ce deuxième chapitre de notre 

première partie nous a permis de définir différents construits, ayant un impact potentiel sur la 

relation à la marque. 

�1�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V�� �W�R�X�W�� �G�¶�D�E�R�U�G�� �V�S�p�F�L�I�Lé les particularités du marketing du vin. Ainsi, le processus 

�G�¶�D�F�K�D�W�� �G�R�Q�W�� �L�O�� �I�D�L�W�� �O�¶�R�E�M�H�W�� �O�H�� �U�H�Q�G�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �D�G�D�S�W�p�� �j�� �Q�R�W�U�H�� �p�W�X�G�H���� �&�K�R�L�V�L�� �H�Q�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q��

�G�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�V���� �I�D�F�L�O�H�P�H�Qt manipulables par le chercheur. Cette revue de la littérature nous a 

amenés à constater que les connaissances liées au vin sont disparates. Si les études sont 

nombreuses, elles prennent place dans des contextes culturels différents, utilisant des 

méthodologies différentes, il devient alors complexe de tirer des conclusions définitives quant 

�j�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �S�U�p�V�H�Q�W�p�H�V�� �V�X�U�� �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �G�X�� �Y�L�Q���� �P�D�L�V�� �D�X�V�V�L�� �V�X�U�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�� �V�R�Q��

design. Il en ressort néanmoins que choisir son vin est une tâche complexe pour le répondant, 

qui ne dispose pas de toutes les informations nécessaires. Finalement, via des mécanismes 

�G�¶�L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V���� �L�O���D�S�S�D�U�D�L�W���T�X�H���Q�R�P�E�U�H���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�Us résument fréquemment la qualité du 

vin à son origine.  

Nous avons, dans un second temps, investigué les différentes conséquences de la mise en forme 

du produit, via son design. Ce dernier, peut entrainer trois types de réactions différentes : 

comportementale, affective et cognitive. Ainsi, la perception du design peut susciter des 

émotions ou encore des associations symboliques. Le terroir ayant une dimension symbolique 

forte, son design peut appuyer les perceptions qui y sont liées. 

�/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���D�����D�X���F�R�X�U�V���G�H���F�H���F�K�D�S�L�W�U�H�����I�D�L�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�¶�X�Q�H���V�H�F�W�L�R�Q���G�p�G�L�p�H�����3�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W���O�L�p�H��

�D�X���W�H�U�U�R�L�U�����O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���H�V�W���F�R�Q�Q�X�H���S�R�X�U���I�D�Y�R�U�L�V�H�U���O�H���G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W���G�H���F�R�Q�F�H�S�W�V��

relationnels, �F�R�P�P�H���O�¶�D�P�R�X�U���j���O�D���P�D�U�T�X�H����Au vu de la proximité, �G�H���O�¶authenticité et du terroir, 

Spielmann et Charters (2013) intitulent un chapitre de leur article « Terroir �± une autre façon 

de dire authenticité ». I�O�� �V�H�P�E�O�H�� �S�H�U�W�L�Q�H�Q�W�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�H�U�� �F�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �F�R�P�P�H�� �F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�D��

perception du terroir.  
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Nous avons pu montrer, de façon théorique, mais également en nous appuyant sur des travaux 

ayant un objet similaire au notre (Merle et al., 2016), que la distance psychologique pouvait 

�D�Y�R�L�U�� �X�Q�� �L�P�S�D�F�W�� �G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�¶�L�Q�I�p�U�H�Q�F�H�V�� �j�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�H�� �O�¶�H�I�I�H�W�� �G�H�� �O�L�Hu 

�G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W���� 

Enfin, nous avons investigué �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���G�H���S�U�R�G�X�L�W���G�H���W�H�U�U�R�L�U��

étant généralement décrite comme ayant une composante expérientielle (Fort et Fort, 2006 : 

Charters et al., 2017). Si la mention de terroir est susceptible de créer une expérience, cette 

dernière serait donc une conséquence de la perception du terroir et doit alors se placer en aval 

dans notre modèle. 

�/�H�V���F�K�D�S�L�W�U�H�������H�W�������G�H���F�H�W�W�H���S�U�H�P�L�q�U�H���S�D�U�W�L�H���Q�R�X�V���R�Q�W���D�L�Q�V�L���S�H�U�P�L�V���G�¶�D�S�S�U�p�K�H�Q�G�H�U���O�H���W�H�U�U�R�Lr en 

�W�D�Q�W�� �T�X�H�� �P�D�U�T�X�H���� �P�D�L�V�� �D�X�V�V�L�� �G�¶�D�X�W�U�H�� �Y�D�U�L�D�E�O�H�V���� �D�\�D�Q�W�� �X�Q�� �L�P�S�D�F�W�� �S�R�W�H�Q�W�L�H�O�� �V�X�U�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�H�� �O�D��

relation à la marque. Une prise de recul sur ces différents travaux nous permet désormais une 

�U�p�I�O�H�[�L�R�Q���S�U�p�O�L�P�L�Q�D�L�U�H���V�X�U���O�¶�D�J�H�Q�F�H�P�H�Q�W���G�H���F�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�V���D�X���V�H�L�Q de notre modèle de la qualité 

de la relation à la marque.  

Dans le prochain chapitre (Chapitre 3 �± Hypothèses et modèle de recherche), nous 

développerons de façon détaillée les différentes relations entre ces construits pour, in fine, 

proposer un modèle théorique relatant de la qualité de la relation à la marque de terroir. Ainsi, 

nous apporterons une première réponse, théorique, à notre second objectif de recherche, 

(�2�E�M�H�F�W�L�I�����������(�W�X�G�L�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���W�H�U�U�R�L�U���V�X�U���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���j���O�D���P�D�U�T�X�H), mais 

�D�X�V�V�L�� �j�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �Q�R�V�� �V�R�X�V-objectifs, relatifs �j�� �O�¶�H�I�I�H�W�� �G�X�� �G�H�V�L�J�Q���� �G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �H�W�� �G�H 

�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����8�Q���W�U�D�Y�D�L�O���H�P�S�L�U�L�T�X�H���G�H���Y�p�U�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���F�H���P�R�G�q�O�H���V�H�U�D���S�U�p�V�H�Q�W�p���O�R�U�V��

de la seconde partie de ce travail ( Chapitre 2 �± Modéliser la qualité de la relation à la marque 

de terroir).
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 Chapitre 3 �± Hypothèses et modèle de recherche  

 Introduction du chapitre 3 : Hypothèses et modèle de recherche 

�6�X�L�W�H�� �D�X�[�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �F�K�D�S�L�W�U�H�V�� �G�p�G�L�p�V�� �j�� �O�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�J�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�V�� �P�R�E�L�O�L�V�p�V�� �G�D�Q�V��

cette recherche (Chapitre 1 et 2), cette section sera dédiée à la présentation des différentes 

hypothèses et du modèle conceptuel nous permettant de répondre à nos questions de recherche.  

Ainsi, au cours de notre premier chapitre, nous avons étudié les particularités de la marque de 

terroir, puis dans un second chapitre, certains des concepts qui nous ont semblés les plus 

pertinents pour modéliser la qualité de la relation à la marque de terroir.  

Au cours de ce chapitre, nous mobiliserons �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�V���G�H�V���F�R�Q�V�W�U�X�L�W�V���S�U�p�V�H�Q�W�p�V���S�U�p�F�p�G�H�P�P�H�Q�W��

dans le but de proposer un modèle conceptuel répondants à nos objectifs de recherche.  

La seconde partie de ce chapitre est dédiée aux choix et à la présentation des échelles de mesure 

liées à chacun des concepts mobilisés. �&�H���F�K�D�S�L�W�U�H���V�¶�R�U�J�D�Q�L�V�H�U�D���W�H�O���T�X�H���G�p�F�U�L�W���G�D�Q�V���O�D���I�L�J�X�U�H��32. 

 

 

Chapitre 3 : Hypothèses et modèle de recherche  

 

Section 1 : �3�U�R�S�R�V�L�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���F�R�Q�F�H�S�W�X�H�O���H�W��

développement des hypothèses de recherche 

Section 2 : Choix des échelles de mesure 

 

Figure 32 Plan du troisième chapitre : Hypothèses et modèle de recherche 
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I. �3�U�R�S�R�V�L�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �P�R�G�q�O�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�X�H�O�� �H�W�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W�� �G�H�V��

hypothèses de recherche 

Notre recherche nous amène à manipuler �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���F�R�Q�F�H�S�W�V���T�X�¶�L�O���H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H���V�H�J�P�H�Q�W�H�U���H�Q��

groupes homogènes. Ainsi : 

�¾ Les variables antécédentes 

o Le design (variable manipulée) 

o Le terroir (variable manipulée) 

o La distance psychologique 

o �/�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H 

�ƒ �8�Q�H���S�U�H�P�L�q�U�H���V�p�U�L�H���G�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H�V���F�R�P�Slémentaires 

�¾ Les concepts relationnels 

o Hot BRQ 

o Cold BRQ 

�¾ Les conséquences 

o �/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H 

o �/�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���S�U�L�[���S�U�H�P�L�X�P 

o �/�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�H���S�U�R�S�D�J�H�U���X�Q���E�R�X�F�K�H���j���R�U�H�L�O�O�H���S�R�V�L�W�L�I 

o �/�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W 

�ƒ �8�Q�H���V�H�F�R�Q�G�H���V�p�U�L�H���G�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H�V���F�R�P�S�O�p�P�H�Q�W�D�L�U�H�V 

 

Ainsi, la présentation des différentes hypothèses de recherche suivra cette segmentation. De 

plus, des hypothèses complémentaires seront présentées à la suite des hypothèses de 

recherches principales, quand cela apparait nécessaire.  
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A- Les antécédents 

1- Le design 

Le design peut avoir un impact fort sur le consommateur (Homburg et al., ���������������T�X�¶�L�O���V�¶�D�J�L�V�V�H��

�G�H�� �U�p�S�R�Q�V�H�V�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O�H�V���� �G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H�� �R�X�� �G�¶�p�Y�L�W�H�P�H�Q�W��(Bloch, 1995), de réponses 

cognitives, esthétiques (Crilly et al., 2004), sémantiques (Hoegg et Alba, 2011) ou encore 

symboliques (Creusen et Shoormans, 2005) et de réponses affectives (Desmet et Hekkert, 

�������������� �'�D�Q�V�� �F�H�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �G�H�� �W�K�q�V�H���� �O�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�H�� �O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�� �Q�R�X�V�� �S�H�U�P�H�W�� �G�H�� �W�U�D�Q�V�P�H�W�W�U�H�� �O�H�V��

différentes informations relatives au terroir. 

Par exemple, l�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �D�� �X�Q�H�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �V�\�P�E�R�O�L�T�X�H���� �S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W�� �D�X�� �S�R�V�V�H�V�V�H�X�U��

�G�¶�X�Q���R�E�M�H�W���G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���V�H�V�� �Y�D�O�H�X�U�V�� �R�X�� �H�Q�F�R�U�H�� �G�H�� �U�H�Q�I�R�U�F�H�U���V�R�Q�� �L�G�H�Q�W�L�W�p�� ���0�F�&�U�D�N�H�Q�� �������������� �'�H��

�S�O�X�V���� �O�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �S�H�X�W�� �O�X�L�� �S�H�U�P�H�W�W�U�H�� �G�¶�D�I�I�L�U�P�H�U�� �X�Q�H�� �L�G�H�Q�W�L�W�p�� �G�H�� �P�D�U�T�X�H�� �I�R�U�W�H����

�G�¶�D�P�p�O�L�R�U�H�U���V�D���G�L�I�I�p�U�H�Q�F�L�D�W�L�R�Q���R�X���H�Q�F�R�U�H���G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���V�H�V���Y�D�O�H�X�U�V����Karjalainen et Snelders, 2010 ; 

Homburg et al., 2015). Ajoutons à cela que le design peut rassurer le consommateur sur la 

qualité des produits. Au final, le design peut créer une attitude favorable envers la marque 

(Homburg et al., 2015). 

�'�H���S�O�X�V�����O�H���G�H�V�L�J�Q���S�H�X�W���H�Q�W�U�D�L�Q�H�U���X�Q�H���U�p�S�R�Q�V�H���p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H���F�K�H�]���O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�����'�H�V�P�H�W������������������

�,�O�� �H�V�W�� �F�R�Q�Q�X�� �T�X�H���� �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �S�X�E�O�L�F�L�W�D�L�U�H�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�� �G�H�� �O�D��

communication permet plus la création de relation que son aspect rationnel (Heath et al., 2006). 

La dimension affective de la relation à la marque est un concept tridimensionnel, composé de 

�O�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p�����G�H���O�D���S�D�V�V�L�R�Q���H�W���G�H���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�����'�D�Q�V���O�H���P�r�P�H���W�H�P�S�V�����O�H�V���P�D�U�T�X�H�V���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���D�X�[��

conso�P�P�D�W�H�X�U�V�� �G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U�� �O�H�X�U�� �V�R�L�� �V�R�Q�W�� �F�R�Q�Q�X�H�V�� �S�R�X�U�� �I�D�Y�R�U�L�V�H�U�� �O�H�V�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�V�� �D�I�I�H�F�W�L�Y�H�V : les 

marques auto-�H�[�S�U�H�V�V�L�Y�H�V���I�D�Y�R�U�L�V�H�Q�W���O�¶�D�P�R�X�U���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����&�D�U�U�R�O�O���H�W���$�K�X�Y�L�D�����������������R�X���H�Q�F�R�U�H��

la passion à la marque (Bauer et al., ���������������/�H���I�D�L�W���G�H���S�R�X�Y�R�L�U���V�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U à la marque favorise 

�p�J�D�O�H�P�H�Q�W���O�D���S�D�V�V�L�R�Q���S�R�X�U���O�D���P�D�U�T�X�H���H�W���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�����$�O�E�H�U�W���H�W���D�O��, 2013). 

Ainsi, si le design, notamment à travers sa dimension symbolique, permet aux répondants de 

�U�H�Q�I�R�U�F�H�U���R�X���G�¶�H�[�S�U�L�P�H�U���V�R�Q���L�G�H�Q�W�L�W�p�����L�O���G�H�Y�U�D�L�W���I�D�Y�R�U�L�V�H�U���O�D���G�L�P�H�Q�Vion affective de la relation à 

la marque. De plus, le design, notamment à travers sa dimension esthétique, peut susciter des 

émotions. Les émotions favorisant la création de relations, nous supposons que si le répondant 

évalue positivement les dimensions esthétique et symbolique du design, cela favorisera le Hot 

BRQ : 

H1.0 : Une évaluation positive du design influence positivement le Hot BRQ. 
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La dimension cognitive de la relation à la marque est composée de deux dimensions : la 

satisfaction et la confiance. Le design, peut susciter une impression de qualité chez le 

consommateur (Celhay et Rémaud, 2018). Il peut également servir de signal de qualité et ainsi 

�G�L�P�L�Q�X�H�U���O�¶�L�Q�F�H�U�W�L�W�X�G�H���O�L�p�H���j���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����6�L���O�H���&�R�O�G���%�5�4���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G���j��« la force et la 

profondeur des croyances du consommateur et de ses évaluations de la performance des 

marques de services. » (P. 91, Nyffenegger et al., 2015�������L�O���V�H�P�E�O�H���F�R�K�p�U�H�Q�W���T�X�¶�X�Q�H���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q��

�S�R�V�L�W�L�Y�H�� �G�X�� �G�H�V�L�J�Q�� �L�P�S�D�F�W�H�� �S�R�V�L�W�L�Y�H�P�H�Q�W�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �H�W peut donc 

stimuler le Cold BRQ. Ainsi : 

H1.1 : Une évaluation positive du design influence positivement le Cold BRQ. 

�/�X�Q�D�U�G�R���H�W���*�X�p�U�L�Q�H�W�����������������P�R�Q�W�U�H�Q�W���T�X�¶�X�Q�H���p�W�L�T�X�H�W�W�H���G�H���Y�L�Q���S�H�X�W���H�Q�W�U�D�L�Q�H�U���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H��

certaine authenticité chez les jeunes consommateurs.  Cette authenticité provient notamment du 

�G�H�V�L�J�Q���G�H���O�D���E�R�X�W�H�L�O�O�H�����j���W�U�D�Y�H�U�V���O�D���F�R�X�O�H�X�U���G�H���O�¶�p�W�L�T�X�H�W�W�H�����O�D���J�U�D�Y�X�U�H�����O�D���W�\�S�R�J�U�D�S�K�L�H���H�W���O�H���Q�R�P���G�X��

�F�K�k�W�H�D�X�����%�H�Y�H�U�O�D�Q�G�����������������F�R�Q�V�H�L�O�O�H���G�H���V�X�V�F�L�W�H�U���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�D�U���O�D���P�L�V�H���H�Q���D�Y�D�Q�W���G�H���O�¶�K�p�U�L�W�D�J�H����

la consistance stylistique, les engagements de qualité, la relation du produit au lieu, la méthode 

�G�H���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q���H�W���O�H���I�D�L�W���G�H���G�L�P�L�Q�X�H�U���O�¶�D�V�S�H�F�W���F�R�P�P�H�U�F�L�D�O�����&�H�O�K�D�\���H�W���5�p�P�D�X�G�����������������U�D�S�S�H�O�O�H�Q�W��

�T�X�H�� �O�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�H�� �O�D�� �E�R�X�W�H�L�O�O�H���� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �G�¶�X�Q�� �S�R�L�Q�W�� �G�H�� �Y�X�H�� �V�p�P�L�R�W�L�T�Xe, peut susciter une 

�S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�����,�O���H�Q���G�p�F�R�X�O�H���O�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H���V�X�L�Y�D�Q�W�H : 

H1.2 �����8�Q�H���p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���S�R�V�L�W�L�Y�H���G�X���G�H�V�L�J�Q���L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���S�R�V�L�W�L�Y�H�P�H�Q�W���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p. 

2- Le terroir 

�/�D���P�L�V�H���H�Q�� �D�Y�D�Q�W���G�X���W�H�U�U�R�L�U���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���S�H�X�W���D�Y�R�L�U���X�Q���L�P�S�D�F�W���I�R�U�W���V�X�U���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q��

�T�X�¶�H�Q���I�H�U�D���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����$�L�Q�V�L�����O�D���P�H�Q�W�L�R�Q���W�H�U�U�R�L�U���S�H�X�W���W�U�D�Q�V�P�H�W�W�U�H���X�Q�H���T�X�D�O�L�W�p���© artisanale » 

au produit (Kupiec et Revell, 1998), entrainer une préférence pour le produit (Van Ittersum et 

al., �������������� �O�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �Srix premium (Elaydi et McLaughlin, 2012), entrainer une 

�S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� ��Beverland, 2006; Spielmann et Charters, 2013) ou encore une 

connexion à la marque (Zhang, 2016). 

�/�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���G�H���O�¶�L�P�D�J�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U�����G�H���S�D�U���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�Pentale du terroir, 

reflétant les caractéristiques environnementales du lieu qui impacteront la qualité et la nature 

du produit (Charters et al., 2017), mais aussi de par la dimension humaine, reflétant les 

�F�R�P�S�p�W�H�Q�F�H�V�� �H�W�� �O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H�� �G�H�V�� �K�D�E�L�W�D�Q�W�V�� �G�X�� �W�H�U�U�R�Lr à créer le produit (Charters et al., 2017) 

impactent la qualité perçue du produit (Van Ittersum et al., 2003).  



Partie 1 : Chapitre 3 : Hypothèses et modèle de recherche  
 

208 

�&�R�P�P�H���Q�R�W�U�H���V�X�M�H�W���G�¶�p�W�X�G�H�����O�H���Y�L�Q�����H�V�W���X�Q���S�U�R�G�X�L�W���j���I�R�U�W�H���Y�D�O�H�X�U���D�M�R�X�W�p�H�����O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���K�X�P�D�L�Q�H��

du terroir devrait avoir un impact plus fort sur la perception de la qualité que la dimension 

environnementale (Van Ittersum et al., 2003). �$�L�Q�V�L�����O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���W�H�U�U�R�L�U���S�H�X�W���L�P�S�D�F�W�H�U��

�O�µ�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W���� �/�H�V�� �W�U�D�Y�D�X�[�� �G�H�� �W�K�q�V�H�� �G�H�� �%�H�\�O�L�H�U�� �������������� �P�R�Q�W�U�H�Q�W�� �T�X�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H��

�G�¶�X�Q�H���0�'�'�����O�H���W�H�U�U�R�L�U���S�H�X�W���H�Q�W�U�D�L�Q�H�U���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���H�W���V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q�����1�R�X�V���p�P�H�W�W�R�Q�V���G�R�Q�F���O�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H��

�G�¶�X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���G�L�U�H�F�W�H���H�W���S�R�V�L�W�L�Y�H���H�Q�W�U�H���X�Q�H���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���S�R�V�L�W�L�Y�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U���H�W���O�H���&�R�O�G���%�5�4 

H2.0 : Une perception positive du terroir influence positivement le Cold BRQ. 

Le terroir ne pe�X�W���V�H���U�p�V�X�P�H�U���j���X�Q���L�Q�G�L�F�H���V�X�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V�����6�L���O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���G�H�V���K�D�E�L�W�D�Q�W�V��

�D�L�Q�V�L���T�X�H���O�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���E�L�R�S�K�\�V�L�T�X�H�V���G�H���O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���Y�R�Q�W���F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�Q�H�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H�V��

produits qui en sont issus, les produits issus du terroir véhiculent aussi des qualités sémiotiques 

�O�L�p�H�V�� �D�X�� �O�L�H�X�� �G�¶�R�•�� �L�O�V�� �S�U�R�Y�L�H�Q�Q�H�Q�W�� ���&�K�D�U�W�H�U�V�� �H�W�� �D�O��, 2017). Ils acquièrent ainsi une dimension 

symbolique, iconique des savoir-faire mis en jeux, de la culture locale, etc. (Charters et al., 

�������������� �,�O�V���G�H�Y�L�H�Q�Q�H�Q�W���D�O�R�U�V���O�H���V�\�P�E�R�O�H���G�¶�X�Q�H���P�p�P�R�L�U�H���F�R�O�O�H�F�W�L�Y�H���� �G�¶�X�Q�H���F�X�O�W�X�U�H����Ainsi, selon 

�9�H�U�O�H�J�K���H�W���6�W�H�H�Q�N�D�P�S�������������������G�D�Q�V���O�H���F�D�G�U�H���G�X���S�D�\�V���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H : « Les consommateurs associent 

leur pays d'origine à des souvenirs autobiographiques, à des identités nationales ou ethniques 

et à des sentiments de « statut» et de «fierté» liés à la possession de produits en provenance de 

certains pays » p. 526. �/�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���X�W�L�O�L�V�H�Q�W���G�R�Q�F���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���J�p�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V��

�T�X�¶�L�Os possèdent pour renforcer ou exprimer leurs identités. Nous utilisons alors un 

�U�D�L�V�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���V�L�P�L�O�D�L�U�H���j���F�H�O�X�L���G�H���O�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H���+���������S�R�X�U���S�R�V�W�X�O�H�U : 

H2.1 : Une perception positive du terroir influence positivement le Hot BRQ. 

Le lien entre terroir et authenticité est souvent cité dans la littérature (Charters et al., 2017 ; 

Beverland, 2006 ; Spielmann et Charters, 2013 ; Zhang, 2016).  Le lien entre terroir et 

authenticité est particulièrement fort selon Charters et al. (2017), même si ces deux concepts ne 

sont pas équivalents. Ainsi, selon �0�R�U�K�D�U�W�� �H�W�� �D�O���� ���������������� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p�� �F�R�P�S�R�U�W�H�� �T�X�D�W�U�H��

dimensions : continuité, crédibilité, intégrité et symbolisme. Le terroir étant un symbole 

�G�¶�K�L�V�W�R�L�U�H�����G�H���W�U�D�G�L�W�L�R�Q�����G�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�����G�H���T�X�D�O�L�W�p�����H�W�F�������F�H�W�W�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���V�H�P�E�O�H���F�R�K�p�U�H�Q�W�H�����$�L�Q�V�L : 

H2.2 : Une �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���S�R�V�L�W�L�Y�H���G�X���W�H�U�U�R�L�U���L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���S�R�V�L�W�L�Y�H�P�H�Q�W���O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�F�L�W�p���S�H�U�o�X�H 

  










































































































































































































































































































































































































































