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NTRODUCTION GENERALE

/IH OLHX GH SURGXFWLRQ Gifigagt sthsRi@ied EWVsdh lvaMatibnyparle) X Q
consommateur (Verleget Steenkamp, 1999) 'qV O 1D Q W L-30X &t\W500), ¢ @hsvduatie
GYDPSKRUHYV GH YLQ HQ *UgFH SHUP HW {@Odrashn@sipadHV Y H Q

/  /H OLHX GTRULJLQH GX SURGXLW pWDLW GRQF LO \ D
gualité du produit (Van Ittersum, 2001).

/IH OLHX GTRULJLQH GTXQ SURGXLW RIIUH DX SUDWLFLHQ GX
et différencier son produit. Ne serait-ce que parce que la plupart des stratégies marketing sont
LPLWDEOHY HW TXH SDU GpILQLWLRQ FriatugefEhanersebal., OH FD
2017). Ainsi, de tres nombreuses recherches ont été dédie€sHVWLIXHU OYLPSDFW
SURGXFWLRQ GTXQ SURGXLW VXU OH FRQVRPPDWHXU +LVW
pPWp GpGLpHV j OTpWXGH GH O LpPo8uit FDAOFChaBteErs ¥t a6 ROSAIRG X FV
& HS HQ G D Q tés poflkttionsRitdernationales feraient perdre de la pertinence au CoO
(Usunier 2006, Samiee et al., 2005).

Enparalléle,D ILQ GX ;;H VLqQFOH D YX OfLQGXVWULH DOLPHQWDL
des scandales sanitaires (contamination bactériecrReQWDPLQDWLRQ Gf( &ROL F!
a 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 OJLQWURGXFWLRQ GYHVSqFHOTXYQPWLANYPHQBNPRW
mais aussi des scandales alimentaires liés a une gestion hasardeuse voir crapuleuse (ex. les
lasagnes Findus, le scandale de la viande avariée, le lait Lactalis, etc.). Ces évenements ont mis

a 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 a cette situation, la sécurité alimentaire est devenue une vive préoccupation pour les
FRQVRPPDWHXUV &HV GHUQLHUYV pSURXYHQW HQ HIITHW XQ
PDQXIDFWXUpV V\PEROHV GTXQ FHUWDLQ PRGHUQLVPH G
devient inaccessible. Dans ce contexte délicat, le consommateur semble en quéte de produits
plus naturels, de tracabilité, de transparence. lls recherchent des produits authentiques, trait
dominant du consommateur post moderne (Fort et Fort, 2006). Ainsi, pour certains,
OIDXWKHQWLFLWpPp SEHY XK XGH XOQ XSQ BEX LMW HWWUHYV SULPRUC
de consommation, dépassant par exemple la qualité percue, le prix ou encore la disponibilité du
bien (Gilmore et Pine, 2007).

Face a la perte de pertinence des indicatiomade in pays et la défiance croissante des
consommateurs face aux industries agroalimentaires, certains auteurs suggerent de mettre
OYDFFHQW VXU XQH VXESXLX\V VLHRQNVIUpHRIQWB KILXKHOH SD\V Si
GITXQ SURGXLW 6 X;Elaydl ¥ MCKaDdhlR @012, Van Ittersum et al., 2003, etc.).

'DQV FH FRQWH[WH XWLOLVHU OH WHUURLU GYRULJLQH G

« miracle ».

/181(6&2 OF,1%$2 HWéfiDigseht518 terroir comme un espace géographique
délimité défini a 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 systéme
d'interactions entre le milieu naturel et les facteurs humains. Les savoir-faire mis en jeu
révélent une originalité, conférent 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 étre assimilés a la seulestradition

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
OfLQWHUDFWLRQ HQWUH X& ureQ@ohinuRaQt€) HePtetrQivest Xn@ eBtiteR G X L
unigue, il exprime pour certains un sens apielque part> (Elaydi et McLaughlin 2012).

I http://lwww.unesco.org/new/fileadmin/MULTIMEDIA/HQ/SC/pdf/sc_mab_terroirs_EN.pd
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Le terroir est a la mode, en témoigne les plus de 1250 marques comportant leteroie x
LQVFULWHV2Q1Dd0,la 8réatid@ par les distributeurs de MDD dédi€&koé régions
ont du talent» Leclerc; « Terre et saveurs Casing « Produits de noségions» Auchan;

« Saveurs de nos régiomsLidl ; etc.).

Ces succes actuels du terroir, longtemps associés a des produits paysans et donc inadaptés a la
consommation citadine (Casabianca et al., SHXYHQW V{H[SOLTXHU GH QRP

¥ Les produits de terroir sont des archétypes des produits de consommation post-moderne
(Fort et Fort, 2006), évoquanDl QRVWDOJLH OfYKpULWDJH GH FXOWXU
OfDXWKHQWLFLWp $LQVL LOV VRQW SRXU FHUWDLQV Of
et al., 2017) ;

¥, Telle que décrit par certains, la consommation de produits de terroir est fortement
expérientielle (Charters et al., 2017) ;

¥ Le terroir, englobant une dimension symbolique et culturelle forte, peut étre utilisé par le
consommateur pour exprimer qui il est, ses valeurs, son appartenance a un groupe, etc.
Ainsi, les produits de terroir perthA WWHQW DX FRQVRPPDWHXU GYDVVRXY
lien (Maffesoli 1993). Le terroir permet au consommateur dereecanecter> au produlit,
au lieu (Barham, 2003). Ainsi, par certains aspects, le marketing des produits du terroir peut
V 1 D S S DantreQWtrés LA du marketing tribal (Fort et Fort, 2006) ;

¥, Le terroir est un lieu particulierement spécifique, plus précis et donc plus différenciant que
OH SD\V RX OD UpJLRQ SRXU GpVLIQHU OYRULJLQH GX SUI
pour le praticien.

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

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

concurrents. Authentique et expérientiel, il attire les consommateurs.

&HSHQGDQW PDUNHWHU XQ SURGXLW GH WHUURLU QTHVW ¢
est un concept a trés fort potentiel marketing, une stratégie marketing trop innovante ou trop
SUpJQDQWH SHXW IR @mWditd° (A \&t Fdi© RA0Pa), Halty s KéDdxi \préduit du
WHUURLU RX PrPH OfLPDJH TXH OH FRQVRPPDWHXU D GH Ft
les recherches sur les effet;madein® VH VRQW HVVHQWLHOOHPHQW IRFDOL
voireI[HV UpJLRQV HW OH WHUURLU QYD IDLW QCIREMHW GH TXI
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Le vin, en tant que produit de consommation agroalimentaire, présente de fortes spécificités qui
en fontun produitapa® RXU OH FLWR\HQ WR XWlepficEeRdy Garlkeing,y DXV V

comme pour le chercheur.

Le vin occupe une place toute spécifique aux yeux des francais, ainsi 85% des francaig déclare
TXH OH YLQ HVW OfXQ GHV V\PEROHV GH OYDUW GH YLYUH
estunsynfEROH SHUPHWWDQW j OD JUDQEH GH UD\RQQHU j OfLC

Malgré le symbole culturel que constitue le vin pour les francais, la situation globale de la
YLWLFXOWXUH HQ )U D @dfsteé udnéMfomte dirkinui@dhDievisvVddr@amm&ion (de

103L en 1980, a56L en 2003) ¥tQ HIIRQGUHPHQW GX QRPEGNIBQM LIRRIL V
100000en 2000 a 70,000 en 2010; Agreste 2010). Notons également que les changements liés

au PDUFKp GX YLQ RQWnsD griré U980 BRAMRK & p&t des francais qui
consommaient du vin de fagon quotidienne a diminué de 50,7% a 16,4% (FranceAgrimer, 2017)
(soit 3.2 millions de personnes)f XQH GHV H[SOLFDWLRQV GH FHWWH VLW
étre liée a un changement dans la conception que les consommateurs ont du vin. &n effet, |
perception du vin en tant que produit changkLHU FRQVLGpUp FRPPH XQ DOLF
comme une boisson apéritive, source de plaisir (Lunardo et Guerinet, 2007). Cette diminution
GHV TXDQWLWpV GH YLQ EXHV VIDFFRPSDJQH GYXQH DXJPF
(FranceAgrimer, 2018).

La situationPDQDJpULDOH GX YLQ DWWLUH GRQF OfDWWHQWLRQ
SURFHVVXV GIDFKDW GX YLQ HQ IDLW XQ V XbhergtiesG TpW X C
FRQFHUQDQW OH WHUURLU (Q HIIHW OfDFKDW HVW JpQp
(Korchia et Lacoeuilhe, 2006), confrontant le consommateur a des centaines de références de
vins (Lecocq et Visser, 2008 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
-RKQVRQ HW LO QYfHVW SRVVLEOH GYfpYDOXHU VD TXD(
al., 2006). Le consommateur fait de plus face a une incertitude quant a sa capacité &aévaluer
gualité du produit (Heslop et al., 2010). Ainsi, 70% des consommateurs évoquent des difficultés

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

2 http://www.vinetsociete.fr/eclairer-lI-opinion/les-francaide-vin-ifop|
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Finalement ORUV GX FKRL[ GYXQ YLQ GDQV XQ OLQpDLUH OH ¥
information. Or, les seules informations relatives a la qualité du produit sont rendues

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

'DQV FH FRQWH[WH OD WKpRULH GH OYYDWWULEXWLRQ QI
informations a sa disposition pour inférer les caractéristiques non accessibles du produit (Huber

et McCann, 1982). Or, de nomErXVHV pWXGHYV UpYgOHQW TXH OfXQ GHV
XWLOLVpYVY VL FH QTHVW OH SOXV XWLOLVp SDU OHV FRQVR
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.
&HUWDLQV FRPPH +HVORS HW DO & terroirk®@ SISHOOHQ
déterminant absolu ou du moins un déterminant significatif du goQt et de la qualité des vins

/IH YLQ IDLW GRQF ILJXUH GIYREMHW GTpWXGH SDUWLFXOLqgl

1- Le contexte de ces travaux de recherches
&RPPH OH UDSSHOOHQW &KDUWHUV HW DO OH IDLW G

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

émotionnel. Marketer un terroir revient alors a stimuler les expériences en lien avec le lieu, a
HQFRXUDJHU FHV OLHQV VL VSpFLILTXHV 6L OTDSSOLFDYV
IRUWHPHQW DOWpUHU OYDXWKHQWLFLWp WUDQVPLVH SDU
particulierement important de comprendre, de fagon fine, comment le consommateur percoit le
terroir, les assoc LRQV TXJLO UpDOLVH OHV pYRFDWLRQV OLpHV
VXVFLWHU GHVY DVVRFLDWLRQV HQ UHODWLRQ DYHF OH OLFG

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 pergoivent un terroir ?

Le deuxiéme aspect concerne un champ jus@ye-QpJOLJp GHVY pWXGHYVY SRUWD (
WHUURLU GYfRULJLQH HW SOXV JOREDOHPHQW GHV LQGLF

favoriser la création de relation a la marque.
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En effet, il est connu que certains lieux, dans certains cas, peuvent étre considérés comme des
marques. Ainsi, Bartikowski et al. (2009) considerent que les villes reprennent les
caractéristiques de la marque, Iversen et Hem (2008) montrent grace a un raisonnement
VLPLODLUH TXTXQH UpJLRQ SHXW IRQFWLRQQHU j OD PDQ
6SLHOPDQQ PROQWUHQW TXH OH WHUURLU SHXW V{IDSSI

2U HW P Dnpartdnre @efannue des relations entre le consommateur et les marques
(Nyffeneger et al., 2015~ournier, 1998 ; Carroll et Ahuvia, 2006 ; etc.), aucun travail ne
VHPEOH SRXU OH PRPHQW PRGpOLVHU OD UHODWLRQ | X
conséquences. Dans ce contexte, la qualité de la relation a la marque semble étre un concept

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

&RPSUHQGUH OYLPSDFW UHODWLRQQHO GH OD PDUTXH LVV

2- /TREMHW GEcReHWWH UHF

La sélection des objets de la recherche est une étape cruciale de la recheorhedo a

sélection de ces objets de recherche provient de constats en lien avec le marketing du terroir.
Ainsi il apparait apres une revue de la littérature, que la connaissance de la perceptioir du ter

par les consommateurs est pour le moins spartiate. Nombre de recherches, dans différents
GRPDLQHYV RQW LQYHVWLJXp OYLPSDFW GX WHUURLU V.
fonctionnement de celui-ci ou encore son impact sur les qualités gustatives des produits qui en
VRQW LVVXV PDLV SHX QRXV QTHQ DYRQV UplpUHQFp TXEt
perception, les associations, les évocations que créée le terroir chez le consommateur. Il apparait
ainsique aVWUXFWXUH PrPH GH OfLPDJH GX WHUURLU HVW HQF
GLPHQVLRQ DIIHFWLYH HW XQH GLPHQVLRQ FRJQLWLYH F
Diamantopoulos 2009 ; Iversen et Hem, 2006 ; etc.) qui décrivent les facteurs liés a
OfHQYLURQQHPHQW HWDRHKX] PUL\LH\WQ DXYMBEBY RREWHXUV KXPI

ces associations est encore mal connue.

Comment les consommateurs percoiverits le terroir * $ TXRL O JisV"W(R&ElH QW

sont les évocations créées par le terroir chez le consommateur ?

Ainsi, dans un premier temps, nous investiguerons les perceptions liées au terroir. Dans un
VHFRQG WHPSV QRXV QRXV DWWDUGHURQV VXU OfHIIHW GX
et en particulier nous essaierons deWHUPLQHU VL OD PLVH HQ DYDQW G

création de relation a la marque de qualité.
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Cet aspect semble avoir été négligé par la recherche et présente donc un intérét certain. De par
OfREMHW PrPH TXYfHVW OH WHUURLU VHV pYRFDWLRQV V\PI
PoPWKRGHY GH SURGXFWLRQ PLVHV HQ °XYUH LO DSSDUDLYV
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 SOXV QRXV WHQWHURQV GH TXDQW Ltinensicddufed@rE W UHO
En effet, le terroir possede une dimension humaine, liée a ses habitants, a leur culture et savoir-
faire et une dimension environnementale, liée a ses caractéristiques biophysiques (Raffestin,
1986 ; Iversen et Hem, 2006 ; Gade, 2004 ; Bowen et Zapata, 2009 ; etc.).

IRUVTXYIXQ SURGXLW HVW LVVX-td faXcigaterHde Udkatidhs &FIHOD IDY |

marque ?

Si le terroir a bien un impact relationnel, nombre de questions de recherche émergent alors. Le
VXFFqV GHV SURGXLWY GH WHUURLU VHPEOH QRWDPPHQW |
FRQVRPPDWHXUV 2U LO micjtdppuvRiRiQpACt:plaTelatorOalDitan ket

HQ IDYRULVDQW OfDWWDFKHPHQW R B @BRIUT K HO TORPURKKIUU WO
(Napoli et al., ,O GHYLHQW GRQF QpFHVVDLUH GYLQYHVWLJX

dans la relation entre la marque de terroir et le consommateur.
Quel HVW OH U{OH GH OYDXWKHQWLFLWp SHUoOXH GDQV OD UF

La relation a la marque de terroir pedtO OH LPSDFWHU OfH[SpPULHQFH YpFXH
ITH[SpULHQFH st ud BonPdptUhiapett du marketing moderne (Pine et Gilmore,
$LQVL LO HVW FRQQX TXH OH FRQVRPPDWHXU QYfHVW
SURGXLW RX VHUYLFH PDLV G9X0QH. le [cBnsbnnrh@dr dst aldiS Bl VL D V
la recherche de produits, de campagnes marketing capables de les éblouir, de stimuler leur
curiosité, qui correspondent a leurs styles de vie, l@gighent», offrent une expérience
(Krishna, 2011) 7TUDGLWLRQQHOOHPHQW OYfH[SpULHé& Edhn®H OD PL
un antécédent de la relation a 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 a la marque de terroir suscite des

experiences de consommations de la marque plus positives.

4XHO HVW OH OLHQ HQWUH OH WHQURLU HW OfH[SpPpULHQFH
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LYREMHW GH FHWWGT DXFKHQWKNH KPRV FRQQDLVVDGFHY OLp
par le consommateur, puis de proposer un modeéle glolbaloO D W D Q W iddifel dRi$eréiV UHOD
OIDXWKHQWLFLWp HW OYH[SPULHQFH GH OD PDUTXH

3- Problématiques et objectifs de recherches

Notre travail de recherche doctoral nous amenera a étudier différents concepts en lien avec les
REMHWY G9{pWXGH VavanL \AWsp ¥ titdwars Gqire WelchWgrgher- hous tenterons de
mieux appréhender les différentes implications liées a marquer un produit avec son terroir
G TR ULJL Qitléeb&tetOdomt par une étude exploratoire, visant a 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 :

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

chez le consommateur.

IRXV QRXV LOWHUURJHURQV VXU OD SHUFHSWLRQ TXIYRC
identifierons ainsi les différentes dimensions du terroir percues, mais aussi les évocations que
cette dénomination géographique si particuliére peut susciter. Ce travail nous permettra
également de comprendre comment le consommateur se positionne vis-a-vis du terroir. Ces
recherches exploratoires nous semblent ainsi primordiales étant donné que les produits du
WHUURLU VHPEOHQW SOXV DSSUpFLpV SDU OfYH[SpPULHQFH H
gue par leurs performances (Charters et al., 2017). Si marketer un terroir consiste a encourager
les expériences liées au produit et au terroir, a susciter chez les consommateurs des associations,

j UHQIRUFHU OH OLHQ TXYLO SHXW HQWUHWHQLU DYHF OH

de facon fine comment ce dernier se positionne par rapport a ce lieu.
Objectif2: (WXGLHU OfLPSDFW GX WHUURLU VXU OD UHODWLRQ

Dans un second temps, nous nous pencherons sur notre deuxieme objet de recherche. Le terroir,
tel que décrit dans la littérature, possede une dimension symbolique qui devrait permettre a
OfLQGLYLGX GTH[SULPHU TXL LO HVW HW GRQF GHHUpHU X
SOXV FRPPH OYLPDJH GX WHUURLU UHODWH WD@w VHV TX
mis en jeux pour mettre le produit en forme, elle fournit une indication liée a la qualité des
SURGXLWY PDLV DXVVL j OD VLQFpULWpPp RX HQFRUH OfKRC
2003 ; Elaydi et McLaughlin, 2012).
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Il découle de cela que le terroir, du moins en théorie, peut amener le consommateur a créer une
UHODWLRQ DYHF OHV PDUTXHV TXL HQ VRQW LVVXHV 1RX\

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

Pour ce faire, nous adapterons le modele de la qualité de la relation a la marque, proposé par
Nyffeneger, Krohmer, Hoyer et Malaer (2015). Ce dernier présente certaines singularités, qui
nous poussent a le sélectionner pour ce travail. En effet, il sépare la qualité de la relation
DILHFWLYH j OD PDUTXH GH OD TXDOLWp GH VD FRPSRVDQWI
ayant une dimension affective et cognitive (Roth et Diamantopoulos, 2009) et le terroir ayant

une dimension humaine et une dimension environnementale, il nous semble particulierement
SHUWLQHQW GYpWXGLHU OYLPSDFW UHVSHFWLI GH FHV FR!

gualité de la relation a la marque.

&H WUDYDLO GYDGDSWDWLRQ G1XQ ércRGqdbiise Kifidadts TXH H|
FRQFHSWV VXVFHSWLEOHV GYLPSDFWHU IRUWHPHQW OD T
$LQVL QRXV WHQWHURQV GH FRPSUHQGUH OfLPSDFW GH OI
OH GHVLJQ OH U{OH GH OYDXWKHQWLFLWp SHUoOXH GX S
UHODWLRQ j OD PDUTXH 'H SOXV QRXV pWXGLHURQV OfLP

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

Sous-objectif 1 : Etudier le r6le du design dans la relation & la marque de terroir.

Sous-objectif 2 : Etudier OH U{OH GH OYDXWKHQWLFLWmE8d&adeXH GDQ\

terroir.

Sous-objectif 3 : Etudier le lien entre le terroU HW OYH[SpULHQFH GH OD PDUT.

Enfin, via une pt VH GH UHFXO HW XQ WUDYDLO VWDWLVWLTXH
GLIIpUHQWHY GLPHQVLRQVY GX WHUURLU VXU OHV SHUFHSW

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.

Objectif 1 — Etudier la perception et les associations du consommateur en lig

avec le terroir

(WXGLHU OfLPSDFW GX WHUURLU VXU

Objectif 2 —
marque
Sous-Objectif 1 Sous-Objectif 2 Sous-Objectif 3

Figure 1 Les différents objectifs de cette recherche

JLOQODOHPHQW |j WUDYHUYVY OYDGDSWDWLRQ GTXQ PRGgOH UH
Ce travail doctoral a pour ambition de proposer un modele global relatant de la qualité de la
UHODWLRQ j OD PDUTXH GH WHUURLU &HOD QRXV SHUPH
comportement du consommateur vis-a-vis des produits de terroir, de leurs perceptions, via notre
pPWXGH H[SORUDWRLUH PDLV DXVVL OD SULVH HQ FRPSWH ¢
I1RXV LQYHVWLIJXHURQV pJDOHPHQW FRPPHQW OH WHUURL
consommateur, et commentcebek SHXW FRQWULEXHU j OTfpWDEOLVVHPH
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 enteVvm& fLQWHQWLRQ GH FRPSRUWHPHQW G
de terroir.

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

La perception du terroir GfRULJLQH GTXQ SR GXreation De'rBlaliang A
lamarque " &UpDWLRQ Gdiob&de R qugli@®EH la relation a la marque de terroir.

$LQVL FHV WUDYDX[ VILQVFULYHQW GDQV OH FKDPS GH UH

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

10
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7TRXW GYDERUG FH WUDYDLO IRXUQLUD GHV FRQWULEXWLR
le consommateur, champs de recherche étonnamment peu développé. Dans un second temps,
QRXV LQYHVWLJIJXHURQV OfLPSDFW tdorlrOdpadd. IR @&oHt® désW FRP !
études liées a la consommation de produitage in2 VIHVW LQWpUHVVpH DX[ H
GTRULJLQH & ROU)WPHUY t& fdil, oW adapterons le modele de la qualité de la
relation a 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
OYDXWKHQWLFLWp RX OfH[SpULHQFH GH OD PDUTXH

En termesGH PpWKRGRORJLH GpYHORSSpH QRXV PHWWURQV
innovante : la méthode AOL, proposée par Vernette (2007) et améliorée par Kessous et Valette-
Florence (2019). Cette méthode a été concue alentifier les axes majeurs qui structurent

les représentations des expériences de consommation, que ce soit pour des marchés mars ou
pour des marchés émergemt¥ernette (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 particulierement adaptée. Dans un second temps, nous
mettrons en place une méthodologie qualitadifire de tester le modele 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 trés peu
diversifié. Tous ou presque mettent en avant la dimension humaine du terroir, souvent
considérée de facon cognitive. Mais cela est-il pertinent ? Cette étude nous permettra entre
DXWUHV GH TXDQWLILHU OfHIIHW GHV GLIIpUHQWHY GLPHQ
OIDXWKHQWLFLWp OYH[SPULHQFH GH OD PDUTXH PDLV DX\
SHUPHWWUD pJDOHPHQW GYpPHWWUH GHV UHFRPPDQGDWI
différentes dimensions de son terroir et in fine : comment mettre en avantleFpa®@ DULWpV G

terroir pour susciter des relations fortes avec ses clients ?

11
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4- Le design de la recherche
&HWWH WKgVH VIDUWLFXOHUD DXWRXU GH GHX[ SDUWLHYV F

Une premiere partie sera dédiée a la présentation du modéle théorique, que nous tenterons
Gf§yDGDSWHU ORUV GH FHV UHFKHUFKHVY SXLV GH OfYHQVF
adaptation.

$LQVL HOOH FRXYULUD OfYHQVHPEO Hp@hénsion Rrig el somey Qp FH
SUREOpPDWLTXH (OOH SHUPHWWUD pJDOHPHQW GH MXVWL
proposées, visant & remplir les objectifs de cette recherche.

Une seconde partie sera dédiée a retranscrire le travail empirique exploratoire, puis
confirmatoire réalisé. Aprés un travail exploratoire qui nous permettra de remplir le premier
REMHFWLI GH FH WUDYDLO QRXV GpWHUPLQHURQV OD PpW
Enfin, nous testerons nos différentes hypothéses. XlawwH GH FH WUDYDLO OfDQD
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 premiéere partie, un premier chapitre sera destiné a conceptualiser la
relation a la marque de terroir, nous étudierons donc le terroir et ses spécificités. Ce chapitre
nous aménera non seulement a définir le terroir, mais aussi a investiguer comment celui-ci peut
impacter le comportement du consommateur. Nous aborderons ensuite les conséquences de la
SUpVHQFH GTXQH LQGLFDWLRQ GH WHUURLU VXU OH FRPSR
sous-partie, nous nous intéresserons au modele BRQ proposé par Nyffenegger et al. (2015).
Plus précisément, ce chapitre sera dédié a la présentation du terroir en tant que marque, au
PDUNHWLQJ UHODWLRQQHO HW j OTYDQDO\WH GX PRGgOH WK
donc les concepts de Hot et de Cold BRQ, soit la qualité de la relation affective a la marque

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

8Q VHFRQG FKDSLWUH VHUD GHVWLQp j SUpVHQWHU OD PL
gualité de la relation a la marque de terroir. Une premiére sous-partie nous amenera a considérer
OHV VSpFLILFLWpV G I8 vipRNAUB tHhitBr&nisl dhSMite €] gegigk, @G UH est le support
permettant de communiquer les informations relatives au terroir. Enfin, un dernier temps nous
SHUPHWWUD GTpWXGLHU O @Bc&lentd & el ddvgequeHcds Reddddlit® @eQ W C

la relation a la marque de terroir, soit les différents concepts mobilisés dans cette recherche.

12
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Ainsi, nous aborderons la distance psychologique, qui semble conditionner la représentation

méme que les consomMMMWH XUV RQW GX OLHX GH SURGZXM@AEEB).INBUS GTXQ
PWXGLHURQY HQVXLWH OYDXWKHQWLFLWp TXL VHPEOH DYF
GHV SURGXLWY GH WHUURLU (QILQ QRXV QRXV LQWpUHVVI

Finalement, un troisieme chapitre nous permettra, de fagcon conceptuelle, de construire un
modele de la qualité de la relation a la marque de terroir. Ainsi, hous mettrons en relation nos

différents concepts avant de développer un modele de recherche.

La seconde partie de ce travail de these est consacrée a nos travaux empiriques et est destiné

a répondre a nos objectifs de recherche.

Dans un premier lieu, uWFKDSLWUH VHUD GpGLp j OfLPSOpPHQWD)
exploratoire, visant a répondre au premier objectif de ce traksildier la perception et les
associations du consommateur en lien avec le terroir. Une seconde sous partie, dédiée a la
SUpVHQWDWLRQ G 1XQnWwbtéi¥ Dé @cherdheFdifipdaéNpoi Ghadpuler la
perception du terroir par le consommateur. Ce chapitre nous permettra également de tester ce

matériel ainsi que certaines assomptions concernant notre modele global.

Enfin, un second chapitre nous permettra de relater la modélisation réalisée, via le logiciel
XlIStat, des relations entre nos différents concepts. Finalement, nous procéderons aux tests de
QRV K\SRWKgQVHV GH UHFKHUFKH DILQ GTDW \Widpo@GuwH OfRE

modeleglobal concernant la qualité de la relation a 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-apres, schématise le déroulement de ces

travaux.

13
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Introduction générale

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

Chapitre 1 : Conceptualiser la relation a la marque de terroir

!

Chapitre 2:0LVH HQ °XYUH WK p R gldbalXiéllaGuekt©d®IR @lgtiorth la

marque de terroir

!

Chapitre 3 : Hypotheses et modéle de recherche

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

Chapitre 1 Etude qualitative et quantitative exploratoir&tudier la perception du terroir
par le consommateur

!

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

!

Conclusion générale

Figure 2 Plan général de la thése
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PARTIE 1 : LA QUALITE DE LA RELATION A LA

MARQUE DE TERROIR : UNE APPROCHE THEORIQUE
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Introduction de la premiere partie : la qualité de la relation a la

marque de terroir ;. une approche théorique

Les produits de terroir sont a la mode, en témoigne le nombre de marques comportant le terme
WHUURLU LQVFULWH j O¢Y,13, HQ RX HQFRUH OH ID
ait créé une MDD dédiée. A travers la consommation de produit de terroir, le consommateur
post moderne va rechercher différents élémenH OD QRVWDOJLH GH OfYDXWKFE
2006) ; une expérience (Chartersetal., 201§ Q PR\HQ G TH[S llgkeld WiribdXX>L LO HV W
il appartient (Fort et Fort, 2006), etc. Face a la défiance grandissante vis-a-vis de la qualité des
produits agroalimentaires, il recherche aussi un retour a des biens de consommation plus

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

&H WUDYDLO GH UHFKHUFKH GRFWRUDO YLVH j LQYHVWLJ)
comportement du consommateur. Plus spécifiguement, nous nous sommes fixés comme
REMHFWLIV GI{DXJPHQWHU QRYV FRQQDLVVDQFHV OLpHV j OI
SXLV GILQYHVWLJIJXHU OHV FDSDFLWpV UHODWHLRIPHOOHYV C
Ainsi, nous espérons mettre en avant les spécificités perdepteetomportementales liées a

ce lieu et ainsi, mettre en avant des levier§ D F W L R s\a destibetoh Qeld @aticiens.

Cette premiere partie est dédipgeO TpWXGH WKpRULTXH GX V@g@lﬂré&l U 8Q S

: Conceptualiser la relation a la marque de terf]bairous amenera a effectuer une revue de la

littérature concernant sa conception, ses différentes composantes mais aussi les conséquences
de sa perception telles que déxsdans la littérature. Nous investiguerons ensuite le marketing
UHODWLRQQHO DILQ GITDXJPHQWHU QRWUH FRPSUpKHQV
comment le terroir pourrait favoriser le développement de relations. Ce chapitre nous permettra

de présenter le modele de la qualité de la relation a la marque proposé par Nyffenegger,
Krohmer, Hoyer et Malaer (2015) que nous adapterons aux spécificités des produits issus du

terroir.

16



PARTIE 1 :LA QUALITE DE LA RELATION A LA MARQUE DETERROIR: UNE
APPROCHETHEORIQUE

Un second chapitre§ KDSLWUH OLVH HQ °XYUidodakde RldualitXde GTXQ F
la relation a la marque de terrgr QR XV SHUPHWWUD GH SUpVHQWHU OD P
OYDGDSWDWLRQ GTXQ PRI&igaHa é&tque DCelckapiDé déiputg¢raCpbr |6 H

SUpVHQWDWLRQ GHV VSpFLILFLWpV WKpRULTXHV GX PDUN
VHFRQG WHPSV QRXV pWXGLHURQV OYLPSDFW GX GHVLJQ ¢

concepts (distance psychologique, authenticité, expérience de la marque) identifiés grace a la

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

En cela, nous présenterons les différents concepts que nous intégrerons au modele BRQ
originel. En étudiant de facon fine ces différents concepts, nous en comprendrons les
DUWLFXODWLRQV HW OYLPSDFW TXYLOV VRQW VXVFHSWLEO
de terroir.

Pour finir, un dernier chapitr]é:hapitre 3 : Hypothéses et modele de reche?rnbas permettra

de développer un modéle conceptuel, comportant les différentes variables étudiées lors des deux
premiers chapitres. La figure, 3, présentée ci-dessous, illustre le déroulement de cette premiere

partie.

Finalement, cette premiére partie nous permettra de présenter un modéle conceptuel, théorique,
pertinent et destiné a répondre a nos différents objectifs de recherche. Dans le méme temps, ce

travail théorigue nous permettra de délimiter notre périmétre de recherche. La suite de ces

travaux|Partie 2 : Etude de la perception du terroir et de ses conségquences sur la relati|on ala

marqug nous permettra de présenter les étapes de validation empirique de ce modéle théorique,

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

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

Chapitre 1 : Conceptualiser la relation a la marque de terroir

!

Chapitre 2 :0LVH HQ °XYUH WK p R gldbalXi¢lla@yeXi@deIR @latior la

marque de terroir

|

Chapitre 3 : Hypotheses et modéle de recherche

Figure 3 Plan de la premiére partie : La qualité de la relation a laque de terroir, une approche théorique
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Chapitre 1 : Conceptualiser la relation a la

marque de terroir

Introductiondu chapitre 1 : Conceptualiser la relation a la

marque de terroir

&H SUHPLHU FKDSLWUH HVW GpGLp j OTpWXGH HWODOODLBQIL
la marque de terroir. Une premiere section nous perméttia GplILQLU FH TogxédllEsv W X Q W
VRQW OHV FDUDFWpPULVWLTXHY GHV SURGXLWV GH WHUUI
WKpRULTXHV j OfRULJLQH GHV HIIHWYV GH OD PHQWLRQ Gf
pencherons également sur les différentes conséquences, mentionnées par la littérature, de la

SUpVHQWDWLRQ GYXQ WHUURLU VXU OH FRPSRUWHPHQW G>

Une seconde section hous aménera alors a nous pencher sur le marketing relationnel et la qualité
de la relation a la margue. Nous décrirons ainsi, a travers une revue de la littérature, comment

le terroir peut étre considéré comme une marque territoriale collective (Charters et al., 2017) et
comment, il est possible de développer une relation a la marque. Ce premier chapitre composé

de deux sections VIRUJDQLVHUD WHO TXHAVFKpPDWLVp GDQV OD Il

Chapitre 1 : Conceptualiser la relation & la marque de terroir

Section 1 : Le terroir

Section 2 : La qualité de la relation a la marque

Figure 4 Plan du premier chapitre : Conceptualiser la relation a la mardg terroir

18



Partie 1 : Chapitre 1Conceptualiser la relation a la margue de terroir

l. Le terroir
,O HVW FRQQX HQ PDUNHWLQJ TXH OH OLH XsGb$tantiel SWwQH G YX
OfpYDOXDWLRQ TXYHQ IHUD OH FRQVRPPDWHXU 'pMj HQ
GIXQ SURGXLW DOODLW FRQGLWLRQQHU VRGchoxlérFreqV 'qV
:LOGW WHVWH OfK\SRWKqVH Gbnh empiKdieHdue lda\x preoQitsL UP H ¢
semblables en tous points, mais provenant de deux pays différents seraient évaluer de facon
GLIIpUHQWH &HV LPSDFWV VRQW OH IUXLW GILQIpUHQFH
intrinséques du produit (Suri et Thakor, 2013).

'"HSXLV FHV WUDYDX[ LQLWLDX[ GH WUqV QRPEUHX[ FKHUFI
géographique du produit sur son évaluation par le consommateur, se concentrant en majorité
VXU OTLPSDFW GX SD\V GTRULJLQH t&ikaBp RDX o \RotiDed & R 2
Diamantopoulos, 2009). Ainsi, selon Usunier (2006), plus de 400 articles traitants du CoO ont
pWp SXEOLpV LQYHVWLJIJXDQW OH VXMHW j WUDYHUV OfpW.:
produits. Notons cependant, comme leWsnUHPDUTXHU OHUOH HW DO TX
PHQWLRQV FRQFHUQDQW OfRULJLQH JpRIJUDSKLTXH GHV SU

guant a la qualité des dits produits.

&HSHQGDQW FRPPH OH IDLW UHPDUT X Hibns8iwXicatidndles, OR|
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
OH &R2 HVW WRXMRXUV YLI VRQ LQWpUrW SRXUUDLW rWUut
FRPSRUWHPHQWY GIDFKDW QH VHUDLW SDV V]L2080W TXH F
encore Usunier, 2006) questionnent méme la pertinence du concept.

En réponse a cetteperte de vitesse du «made in country, certains suggérent de mettre
OIDFFHQW VXU XQH VXEGLYLVLRQ JpRJMEIBEg&L(BXwWer®O XV UH
Johnson, 2010) ou le terroir (ou ToO) (Suri et Thakor, 2013 ; Elaydi et McLaughlin, 2012 ;
Charters et al., 2017 ou encore lversen et Hem, ,O DSSDUDLW HQ HBddW TXH (
in » était plus important si la région est petite et présente une certaine homogénéité (Stefani et

al., 2006) ou encore quand la région est percue de fagcon 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 a une origine locale présentent

un plus grand intérét aux yeux des consommateurs que les labels : madgsn.dl apparait

HQ HIIHW TXH OfDVVRFLDWLRQ joXuDeWaidud iné bbpeiudittodd H | X G
différenciation importante (Iversen et Hem, 2008). Le terrGii7<H U U BlLidinaite de « terre

» en francais,> « @lécrit comment le sol, le lieu et le climat d'une région influent sur le goGt

des aliments et du vin, produisant ainsi un goQt unique. Le terme refléte également la capacité
potentielle d'un lieu & exprimer ses capacités, dans certains contextes, et a évoquer le sens de

« quelque part » en créant une combinaison unique de caractéristigué&daydi et

McLaughlin 2012, p. 1744) présente de fait, une certaine unicf6d WWH LGpH GTXQLF
€galement présente dans la définition du terroir proposée par Iversen et Hem (2008)g.615 «
combinaison holistique dans un environnement de sol, climat, topograpiddetO 1 ©duk P H
producteur». Le territoire possede des caractéristiques qui lui sont propres. Un produit, quand

LO HVW DVVRFLp j XQ WHUULWRLUH SRVVgQGH QRWDPPHQW
de reproduire pour les concurrents (lversen et Hem, 2D@8)lus, contrairement a la plupart

des stratégies marketing, il est impossible de copier ce type de lieu de productiont,En effe
chaque lieu est unique et souvent caractérisé par un style de vie particulier de ses habitants, de
savoir-faire propres ainsi que des particularités environnementales (Charters et al., 2017). Si le
OLHX GYRULJLQH GX SURGXLW UHSUpVHQWH XQ DYDQWDJH
GHYLHQW XQ VXMHW GILQWpUrw SRXU OD UHFKHUFKH HQ P

Le principe de promouvoir un terroir, une région plus que de mettre en avant un pays séduit
GIfDLOOHXUVY OHV SUDWLFLHQV GHSXLV SOXVLHXUV DQQpH
nombre de« marques déposées dans le secteur agroalimentaire et utilisant le préfixe ou le
suffixe « terroir » est passé de 30 % a 62 % entre 1990 et>2(Q2BO0 Aurier et Fort, 2005) et

gue dans le méme temps la plupart des enseignes de grandes distributions ont développé des
marques mettant en avant leur caractere locale (Reflptdb QFH SRXU OfHQVHLJIQH ¢
encore Nos régions ont du talent, Leclerc) (Aurier et Fort 2005).
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$XMRXUGTKXL SOXV GH PDUTXHV DX terrof 2.Z LQSL |
$LQVL VHORQ OHUOH HW DO regidddle. &eS RrodMtd® QugHenH O TR
GIDQQpH HQ DQQpH ,0 DSSDUDLW HQ HIIHW TXH OH WHUUR
une alternative rassurante pour le consommateur. Ces derniers sont en effet percus comme

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

FRQVRPPDWHXUV GYDFFpGHU j GHV SURGXLWYVY UHVSHFWDQ
WHPSV &KDUWHUV HW DO UDSSHOOHQW TXH SHX GYD\
au lieu de production quand cel&til GpVLJQH XQ HVSDFH SOXV SUpFLV TX&h
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A- Définition

1- Le terroir
%QLHQ TXH PRLQV pWXGLp TXH OH &R2 OH 7R2 IDLW OYREMH)
les années 2000). Il apparait néanmoins un certain consensus sur sa définition, tout du moins

sur certaines dimensions de celle-ci.

$YDQW GH GplLQLU GH IDoRQ IRUPHOOH FH TXYfHVW XQ WHU
GH GplLQLU FH TXfHVW XQH UpJLRQ XQ WHUULWRLUH RX W

TUDGLWLRQQHOOHPHQW ORUVTXH OTRQ IDLW UplpUHQFH |
politico-administratif du territoire national. Elle possede un périmetre fixe, déterminé (Girard,
2004). La région au sens administratif est découpée selon des intéréts économiques et
politiques, ELHQ TXJL-MYWHW GG ROMH[LVWHQFH GIXQH LGHQWLWp

(Dupoirier et Schajer, 2U OD QRWLRQ GH UpJLRQ HQ )UDQFH HV
répond a des enjeux politiques et économiques, amenée a varier avec le temps (cf. la réforme
WHUULWRULDOH GH /IH FRQFHSW TXH OfRQ pWXGLH LFL

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

D XQH LPSRUWDQFH (Q HIIHW OfYLPSDFW GX OLHX GYRULJ
FRQVRPPDWHXU VH IDLW j WUDYHUV OYLPDJH TXH OH FRQ\
GLIILFLOH GH FUpHU HW FRPPXQLTXHU XQH LPDJH /D GplL
donc pas adaptee RWUH WUDYDLO $ WLWUH GYfH[HPSOH GHV SUR
TXH OH 6DLQW 1HFWDLUH VRQW DXMRXUGYTKXL pWLTXHWpV

8QH VHFRQGH DSSURFKH GH OD UpJLRQ IDLW DSSHO j Ol
rapidement problématique, notamment de par le fait que les géographes semblent peiner a
établir une définition de la région qui fasse consensus (Girard, 2004). En effet, si au début du

;;H VLqQFOH OHV JpRIJUDSKHV FRQVLGpPpUDLHQW X@iiHt UpJLRQ
GH YXH SK\VLTXH HW VRFLDO OHUFLHU LO DSSDUDL
« 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
FRQFHSWLRQ QH GpIlLQLW TXH SHX GH FKRVH OD UpJLRQ Q
GpIlLQLU XQ REMHW GIpWXGH VRXYHQW j WUDYHUV XQH SU
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La notion de territoire permet, en parti, de sortir de ces appradh@sistratives ou géographiques
difficilement adaptable a un travail marketing. Selon Di Méo (2002) p«1&®@énagé par les
sociétés qui l'ont successivement occupé, le territoire coastit remarquable champ symbolique,
semé de signes qui permettent a chacun de le reconnaitre etpenteréps, de s'identifier au
groupe qui l'investit. Certains de ses €léments (lieux et espammuments et objets, paysages,
personnages et événements), hissés au rang de valeurs patrimonialébueahth fonder ou a
consolider le sentiment d'identité collective des hommes quupeat. Sur de telles bases
symboliques, le territoire identitaire devient un puissant outihdéilisation sociale? $LQVL VILO
repose sur une réalité spatiale, généralement bien définie, teiterregroupe également une
réalité sociale, historique, symbolique. Pour Giraut (2008), le territoirespmnd a un espace
géographique ou sont ancrés les individus, les collectivités. Aiagipdrait cohérent de se baser
sur ce découpage géographique pour investiguer les impacts, notarymieolicues, du lieu de

production sur les comportements de consommation.

Le dictionnaire Larousse définit le territoire commePotion identifiée et appropriée de la

surface de la Terre:. Selon cette méme source, le terroir correspond SODAHQVHPEOH GF
terres exploitées par les habitants d'un villageoit a« OTHQVHPEOH GHV WHUUHYV
considérées du point de vue de leurs aptitudes agricoles et fournissant un ou plusieurs produits
caractéristiques, par exemple un winll est a ce sujet intéressant de constater que la définition

du terroir se rapproche de la définition sociologique du territolda espace géographique
WUDQVIRUPp SDU OH »WRaffe¥tin, 10865 1 107Y. KCRsPdéfihitions rappellent

fortement celle du terroir.

/H WHUPH WHUURLU HVW XWLOLVp HQ J)UDQFH SRXU GpFULU
OF*HH HW 3DWWHUVRQ $YDQW PrPH Gripodapti LQLU F|
de préciser que ce terme est confronté a certaines difficultés (Prévost et al., 2014) :

-&THVW XQ PRW W\SLTXHPHQW IUDQoDLV TXL QD SDV Gfp’

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

-'DQV OH I1UDQoDLV FRXUDQW OH WHUURLU UHQYRLH |
FDUDFWpPpULVWLTXH ELRSK\VLTXHPro@nck ar@padgh® comsiierees/ UH F
comme le refuge d'habitudes, de godts typiquement ruraux ou régmiRaaxost et al. (2014),

S &HWWH GXDOLWp QTHYW SDV VDQV SRVHU SUREOQqgqPH

Y2 -XVTXYj UpFHPPHQW OH FRQFHSW GH WHUURLU pWDLW Y X

lui préférant le territoire ;

23



Partie 1 : Chapitre 1Conceptualiser la relation a la margue de terroir

¥ Précisons enfin la confusion fréquente entre le terroir et le territoire. Cette derniere se
UHWURXYH GYDLOOHXUY GDQV OfpW\PRORJLH GX PRW WH
et provenant du latiterritorium, qui a donné territoire (qui signifie territoire en allemand).
Concernant le terroir, différentes définitions, souvent proches mais présentant des différences,
rendent son appréhension parfois compleéXe8 Q H3¥ddFiRit ainsi, «Un terroir est un espace
géographique délimité défini a 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
systeme d'interactions entre le milieu naturel et les facteurs humains. Les savoir-faire mis en
jeu révelent une originalité, conférent 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 étre assimilés a la seule #tadition

B3RXU 0191218 HeQterroir représente une ewtité territoriale dont les valeurs
patrimoniales sont les fruits de relations complexes et de long terme entre les caractéristiques
culturelles, sociales, écologiques et économigué€asabianca et al.,, 2006, p.2). Ces
définitions institutionnelles nous indiquent que le terroir est un espace géographique, fagconné

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 aglieselon Iversen et Hem (2006) le

terroir est défini par & combinaison holistique dans un environnement du sol, climat,
WRSRJUDSKLH HW O 1® RPB1b2 PGUX Gadés R2B0O4 Fl&eétkilva déterminer les
qualités uniques du produit qui en est issu. Ainsi, le terroir correspohieffieksynergique du

sol, du substrat rocheux, des reliefs, du climat (macro et micro) et de I'exposition en créant des
conditions de croissance dans lesquelles la culture ou lI'animal peut atteindre un sommet de
gualité. D'autres vont méme jusqu'a inclure des facteurs humains uniques acquis du passé, tels
gue les compétences ou les pratiques transmises de génération en génerptiitb Cette

dimension humaine, symbolique est soulignée par Batat (2013), pour qui les produits de terroir
VRQW IRUWHPHQW OLpV j O 1 P6GudBoWdn\ktpZzapat® ROMXIO ki H G X
FRPSRUWH GLIIpUHQWHY GLPHQVLRQV GHV SURSULpWpV EI
PLFURFOLPDW OYDOWLWXGH Qodalgyéts.HaGdtieNeR €ont @sBociéefR UH R

des pratiques agriculturales et culturelles.

3 http://www.unesco.org/new/fileadmin/MULTIMEDIA/HQ/SC/pdf/sc_mab_terroirs_EN.pd
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Ces savoirs traditionnels et techniques, qui non seulement ont permis de garder ces propriétés
biophysiques a travers le temps, mais également organisent les liens sociaux, les activités et les
SUDWLTXHYV DJULFROHYV $LQVL OH WHUURLU VHUDLW OH 11U
naturels et des facteurs humains (Bowen et Zapata, 2009). Ces deux dimensions présentent une
importance particuliére. Ainsi, historiguement, le terroir désignait une aire géographique de
petite taille, dont les propriétés biophysiques impactaient de facon importante les produits
agricoles qui en sont issus (Barham, 2003). Le terroir a alors un godt, lié aux qualités de son

environnement, de son climat.

Mais le terroir relate également une dimension temporelle relatant la longue occupation de cet
HVSDFH SDU OfKRPPH $ XQH pSRTXH Re OHV GpSODFHPHQV
ou «quand le changement se produisit & un rythme plussef@arham 2003, p. 131) ou
OYKRPPH D SX HW G€ VIDGDSWHU j FHW HVSDFHKN \WHYRLJR QC
IDLUH SURSUHVY &HW DVSHFW WHPSRUHO DXUDLW XQH LPS
un terroir. Barham, (2003) lie cette dimension temporelle au changement tres rapide intervenu

en France lors de la seconde moitié du XXe siecle. Ces changements auraient entrainé une sorte
de malaise au sein de la population francaise, wstav GH OD JOREDOLVDWL]

modernisation toujours plus rapide.

Dans ce contexte, consommer un produit du terroir, traditionnel par essence, refléterait ce
PDODLVH DLQVL TXTXQH YRORQWpP GH FRQVWUXFWLRQ GYX
UHFKHUFKH GH O D X sil&ussQnahé RLuneinseyifldations ded tdrroirs, a

savoir leur transformation symbolique emusée», lieu ou il est encore possible de trouver
OYDXWKHQWLFLWp HQ méteuxswitdedDs/(BaRaxJ)2@B)V FRQVRP

3RXU :LOVRQ OH WHUURLU HQ SOXV GH UHSUpVHQW]
DVVRFLp LQFOXH OYDVSHFW VSLULWXHO GH VHV KDELWDQ'
dimension environnementale transmet un goQt au produit, les producteurs, grace a leurs savoir-

IDLUH LVVXV GH OHXU KLVWRLUH WHQWHQW Gf\ DSSRVHU

respectant ce godt du terroir. (Barham, 2003).
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Pour Elaydi et McLaughlin (2012), le terroir référe B sol, le lieu et le climat d'une région

influent sur le goQt des aliments et du vin, produisant ainsi un goQt unique. Le terme reflete
également la capacité potentielle d'un lieu a exprimer ses capacités, dans certains contextes, et

a evoquer le sens de « quelque part » en créant une combinaison unique de caractésistiques.

p. 1744. Cette définition, en plus de reprendre les dimensions physique et sociale du terroir, met
OYDFFHQW VXU OHV SURGXLWV LVVXV GX WHUURLU VXU
importante du terroir. En effet, cette dernieére est, selon Prévost et al. (2014), dans une revue de
OD OLWWpUDWXUH PXOWLGLVFLSOLQDLUH OfYDVSHFW GLIIp
WHUULWRLUH SHXW HJ[LV Wddrihudx) sau§ RIRVUHPHIFE 1X ) b F R G XOLHW i
exemple) quand le terroir se caractérise notamment a travers sa production. Ainsi, le terroir
représente une construction sociale, liée a une spécificité dans les méthodes de production
(Prévost et al., 2014). Ces méthodes de production et leurs spécificités sont liées a des
contraintes historiques, culturelles, techniques ou environnementales (Barjolle et al., 1998). Ces
pratiques, ces savoir-faire partagés par les habitants du terroir, forgés a travers une histoire
longue et VRXYHQW UHYHQGLTXpH VIDSSDUHQWH j XQH WUDC
WUDGLWLRQQHO DXWKHQWLTXHs @e8riibrd,Dcitdlis enf&xerp@e H X U V
Aubertin (2011) p. 19 pour qui le terroirest W QV OYLPDJLQDLUH FROQIMFWLI C
OLHQ SK\WVLTXH HQWUH QRWUH pSRTXH HW GHVselbl® WLTXH"
advenir VAIPEROLTXHPHQW ORUVTXH OY{DXWKHQWLFLWp HW OfCLC
SURGXFWHXU GH VYLQVFULUH HQ Kp tydn¥foirhElouGidtive X[ T XL

aliments de maniére semblableCette 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 régionddhe 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 paysage<e «lou » entourant les recherches
déditesDX WHUURLU HW DX[ UpJLRQV GYfRULJLQH GHV SURGX
GplLQLWLRQV WUqV SURFKHVY GX WHUULWRLUH GX WHUUR
problématique. Il est sans doute d0 au caractere trés franco-francais du terroir. Certains
chercheurs angl&D[RQ QRPPHQW WHUULWRLUH RX UpJLRQ GYRUL.
TXYfLOV DGRSWHQW DSSDUDLW r'WUH XQ WHUURLU
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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
SUHPLQUHV VFLHQFHYV j VILQWpUHVVHU DX FRQFHSW GH WH
biochimiques (qui donneraient legelt» du terroir) et marginalisasw OH U{OH GH Of{+R
$LQVL SRXU :LOVRQ VL OD TXDOLWp GTXQ YLQ GpSH
IDFWHXU GplLQLVVDQW OH WHUURLU HVW OD JpRORJLH 'HS.
GI1DQWKUR SR O R JPoHr\tededSP, B He@QAlY est également, voir avant tout un
construit social. Selon Barham (2003), le terroir est certes lié a la nature, mais également a ses
habitants, a leurs savoir-faire nécessaires pour réussir une production sur une terre en
particulier. VVX GH OfKLVWRLUH GHYV KD Eain anXagonn&lel poditU p JL R C
GX WHUURLU 3DU H[HPSOH OD IRUPH HW OD WH[WXUH GfY
contrainte logistique (un fromage a pate dure est plus adapté a étre déflaXx®quURPDJH |

pate molle, expliquant ainsi que les fromages de montagne ont généralement une pate 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 derniére, tirant sa force de son histoire, de son caractéere authentique et
traditionnel, le terroirreprédd QWH XQ RXWLO SHUPHWWDQW GH GpSDVVH
ses habitants pour fédérer autour de valeurs communes. Le terroir permet donc de relater une
KLVWRLUH FROOHFWLYH TXL QYD SDV QpFHVVDLUHPHQW G
reuQLU OHV GLIIpUHQWY DFWHXUV DXWRXU GH YDOHXUV G&t
GLIIlpUHQFLHUD GH OfDXWUH 'H FHWWH IDoRQ OH WHUURL
exergues ne sont pas figées, elles peuvent évoluer et le terroir devient alors un outil économique

différenciant, notamment face a la globalisation des échanges.
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Pour les géographes, si la notion de terroir a eu du succes au début du XXe siecle, les efforts de
modernisation de la production agricole, notamment, aelD€épéFH | GLPLQXHU OfYLPSR
ce concept. Les terroirs, leurs spécificités ont méme &&¢Uo XV FRPPH GHV DUFKDw
WHLQWpPYV GH © SpWDLQLVPH 2 RQW pWp DEVHQWY GHV SUp
la fin des années 1989Prévost et al S SXMRXUGTKXL OfTLQWPUrw (
le terroir renait, le terroir serait ainsi urbel objet géographique (Delfosse et Lefort, 2011).

Pour les géographes, le terroir devient alors la combinaison entre un milieu de production et
dessavoiftDLUH TXL FRQGLWLRQQHQW OD TXDOL\a4VBanELILTXH
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
VI\IVWgPH GILQWHUDFWLRQV HQWUH XQ PLOLHX SK\VLTXH |
humains. Les itinéraires sociotechniques ainsi mis en jeu, révelent une originalité, conférent
une typicité et aboutissent a une réputation, pour un bien originaire de cet espace

géographique».

Charters et al. (2017) concluent de leur revue de littérature sur le sujetLpsproduits 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
> « (@ terroir représente une désignation plus précise que les AOC en ce sens gu'il englobe
davantage de dimensions liées au lieu: les matiéres premiéres physiques, une philosophie et
des traditions liees a un lieu spécifique et au capital humain. Avec un vrai terroir, les
caractéristiques physiques, philosophiques et humaines fagconnent le caractere distinctif du
lieu.» Cette derniére définition du terroir, reprenant ses dimensions environnementale,

humaine, symbolique pourrait étre appropriée a nos travaux de recherche.

BUpFLVRQV TXH VHORQ 9DQ ,WWHUVXP Fang/ bjldrQHV KR
TXYD SULRUL HOOHVa YaRdetihiion d& Re@diR peudent tout a fait étre

transnationales (citons en exemple les Alpes, le Pays Basque, etc.).
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Cette revue de la littérature nous amene a considérer que le terroir est un concept
tridimensionnel, possédant une composante environnementale, une composante humaine et une

composante symbolique, parfois nommeée 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 3le sol, le lieu et le climat d'une régi¢ Elaydi et
environnementale influencent le golt de la nourriture et du v| McLaughlin
produisant ainsi une saveur unique (2012) P. 1744
Dimension humaine « Une communauté humaine, construit| Casabianca et &

cours de son histoire un savoir collectif | (2006), p.3
production, fondé sur un syster
GILOQWHUDFWLRQV HQWU
biologique, et un ensemble de facte
humains. Les itinéraires sociotechnigy
ainsi mis en jeu, révelent une originalif
conférent une typicité et aboutissent a |

réputation »

Dimension « Les qualités hédoniques, sensorielleg Charters et al
symbolique/philosophique| sémiotiques qui peuvent étre liées a| (2017) p.8

produit parce qu'il provient d'un lie
spécifique. En raison de la natu
symbolique de ces produits, ils devienn
des représentations iconigues du lieu. Lié

patrimoine et a la typicité. »

Tableau 1 Les différentes dimensions du terroir (inspiré de Charters 2Oar)

Notre revue de la littérature nous permet également de dresser un tableau (tableau 2)
différenciant les différentes appellatiors {1 R U L J L @iHest insp®éX har 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 associ( non Quand associ
a une AOC aune AOP
Dimension non Pas Pas nécessaireme| Forte, uniqué
environnemental nécessairemen (en fonction deg
(en  fonction| produits)
des produits)
Dimension non Pas non Forte®
humaine nécessairemer
Produit Pas Pas Pas nécessaireme| Oui®
spécifique nécessairement | nécessairemern
Dimension Pas Sociale et Sociale? Sociale et
symbolique nécessairemefit | culturellé culturellé-9
Découpage Légal Administratif | 100-200km du liey Historique,
géographique de vie du| défini a travers
consommatedr une
communauté
Méthode de| Pas Oui dans le cal Pas nécessaireme| Oui dans le ca
production nécessairement| GTXQH GTXQ $23
spécifique sinon noA tradition
sinor?!
Producteur lié a | Non spécifiée Non spécifiée | Non spécifiée ouf
la région
Origine de la| Non spécifiée | Non spécifiée | Non spécifiée Locald
matiere
premiere

Tableau 2 Les principalesldl I pUHQFHY HOQWUH OHV GLIIpUHQWHY DSSHOODWLRQV GYTRULJLC

4Batat (2013)

b Charters et al. (2017)
°Bowen et Zapata (2009)

4 Elaydi et McLaughlin (2012)
®Prévost et al. (2014)

"Fort et Fort (2006)

9 Charton-Vachet (2016)
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Ainsi, a la lecture des différentes définitions proposées nous retenons celle de Casabianca et al.
(2006). En effet, cette derniere a été citte d®®AJHXVHYV IRLV HW VHPEOH O
englobantes énoncées dans la littérature. Cette derniére reprend ainsi la plupart des éléments
GplLQLY GDQV OD OLWWpUDWXUH (OOH SUpVHQWH GH SOX
marketing, mais particulierement transversale (elle a été énoncée par 17 personnes, 8 praticiens
HW FKHUFKHXUV DSSDUWHQDQW j GHV GLVFLSOLQHYV YDU

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
TXITHVW XQ SURGXLW, &kes\WWhHraMdiRIe défirtibins iHQUS BsQalrs possible
GH GpILQLU FH TXYTHVWDX® senu@iXde\the& XChsrtbh UakHet)(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 critéres définis par la commission européenne
pour définir un produit régional, un produit est dit régional quand ses qualités, sa célébrité sont
attribuées a la région dont il provient et que le marketing qui lui est associé utilise le nom de sa
UpJLRQ GYRULJLQH

Le produit régional semble étre un terme générique, utilisé pour désigner les produits locaux,
OHV SURGXLWY W\SLTXHV GIXQH UpJLRQ DLQVLZ2006H OHV S|
&THVW XQ SURGXLW HPEOpPDWLTXH GYXQH UpJLRQ ,0 SF
dimension le rapproche du produit du terroir. Selon Barjolle et al. (1998) le produit de terroir

se caractérise notamment par uhistorique?2 GX SURGXLW 8Q SURGXLW HPE
UpJLRQ DYHF XQ IRUW SRXYRLU LGHQWL¥stalotstdnproduly T XL Q
régional (par exemple les COLA régionaux). Si cette notion peut sembler suffisamment
GLIIpPUHQFLDQWH SRXU LGHQWLILHU OHV SURGXLWYV UpJLRC
poser probleme. En effet, comment classer, par exemple, la tartiflette ré-inventée dans les
DQQpHV HW LVVX G {XCGha$od-BathetM(20D6E dafhit Rga@rhedt les

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

le consommateur. Batat (2013) montre grace a une étude qualitative que les consommateurs
francais distinguent les produit locaux (produit a une faible distance, 100-200km) des produits

de terroir.

31



Partie 1 : Chapitre 1Conceptualiser la relation a la margue de terroir

Selon Charton-Vachet (2016), il semble que pour de nombreux auteurs, le vocable produit de
terroir est privilégié. Cependant, cette derniére constate de sa revue de la littérature que malgré

les recherches sur le sujet, les auteurs peinent toujours a en donner une définition claire.
Certaines caractéristiques du produit du terroir ressortent cependant des différentes recherches.
7TRXW GTDERUG LO DSSDUDLW TXH OH SURGXLW GX WHUURL
poussée, XQ SURGXLW TXL VILQVFULW GDQV ©CharotYVeeheU H ORFI
p. 44.

Le produit de terroir est, selon Bérard et al. (2004, VX GIXQH SURGXFWLRQ ORFD
par une interaction fine entre producteur et consommateur. In fite, HVW HPSUHLQW
GLPHQVLRQ LGHQWLWDLUH UpXQLVVDQW GHV IDFWHXUV Ol
et des facteurs liés aux savdiD LUH P LV H Qs Suf edtidditiari3.V p

Pour Charters et al. (2017), reprenant les divers travaux concernant le terroir de Stephen
&KDUWHUV HW GH 1DWKDOLH 6SLHOPDQQ OH SURE&XLW GH
caractéristiques physiques, humaines et philosophiques. Ces caractéristiques différencient

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

'"IDXWUHV DXWHXUV FRPPH )RUW HW )RUW VH EDVDQYV
(2000) identifient quant a eux deux dimensions essentielles du produit du terroir, il est ancré
géographiquement et posséde une dimension culturelle et historique (en cela ils différent du

produit régional). Trois composantes viendraient les caractériser :

¥% /ITRULJLQH GH OD PDWLqUH SUHPLqUH TXL GRLW SURYHQI
est exigé pour obten® T DSSHOODWLRQ $23 RX $2&

¥% /ITRULJLQH UpJLRQDOH GH -fail, ddivént Bavéed suR YesGe¥emeriisY R L U
historiques ou culturels ;

% /[ TKLVWRLUH GH OfHQWUHSULVH RX GX FKHI GTHQWUHSUL

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.

'"{DXWUHV FULWQUHV RQW pWp SURSRVpPV SRXU-Chaittd XQ SUF
(1999) dressent une liste de caraéterGLVWLQFWLIV GHV Sddefaixsemwenh GH WH
oppositonaGIDXWUHV W\SHV GH (&hRGH LWV DOLPHQWDLUHYV
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Types de | Caractéristiques  Origine Procédé de Histoire Prix
produits | organoleptiques territoriale | production sociale
De terroir Tres typées Clairement | Artisanal Trés présente | Elevé
spécifiee normalisé
Innovants | Relativement | Non Technologie | Inexistante Trés
neutres nécessaire | avancée éleve
Basiques Segmentées Diversifiée | De masse | Parfois Faible
évoquée, via le
marketing

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

Enfin, il est important de noter que pour lier le produit a un terroir, le consommateur a besoin
GILQGLFHV &HV t&exdli¢tek\p&s exenpgie@ahentiomade 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 etal. (20 W\SLFLWp GIXQ SURGXLW D XQ U
UDWWDFKHPHQW DX WHUURLU /D W\SLFLWp GYXQ SURGXL)\
(Casabianca et al., 2006) :

¥ UQ SURGXLW W\SLTXH DS &dite\Wre ldapédorie Xophoyens de preduits/ W
Un produit typique est représentatif de cette catégorie

% CH SURGXLW GRLW pJDOHPHQW rWUH GLVWL®dkpguelW LGHC
VL OH SURGXLW GRLW DSSDUWHQLU j XQH FDWgarRULH LO
identité, une certaine originalité ;

% LD UHFRQQDLVVDQFH SDU XQ JURXSH GH UplpUHQFH GH (
SDU OfYKRPPH 4XfYLO VIDJLVVH GHV SRXYRLU SXEOLFV G

¥ Le groupe de référence doitpgp GHU GLIIpUHQWYV VDYRLUV GLVWULE>
a-GLUH TXH OfHQVHPEOH GHVY DFWHXUV HQ GLVSRVH ,0V
GH OD FDWpJRULH GH SURGXL Y-dire QrerVI® YradessusSdeR G X L U

GH VDYRLU p¥ODXHUODFIHDWSWFLWp GITpYDOXHU (
OIDSSDUWHQDQFH RX SDV GfXQ SURGXLW j XQFa-FDWpJR!
dire posséder les compétences suffisantes liées a la catégorie de produits) ;

Y% Latypicté nffHVW SDV XQH QRUPH LO HVW SRVVLEOH GH WURX

catégorie de produits. La catégorie est ainsi définie par une diversité interne ;

fabrication)
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% LD W\A\SLFLWp QTHVW SDV XQ FRQFHSW XQLTXH ,0 DGRS
possible, par exemple, de parler de la typicité des produits par rapport & une marque. Dans
OH FDGUH GH OD W\SLFLWp GTXQ SURGXlaNprapreteW HU URL
GIDSSDUWHQDQFH GfXQ SURGXLW j XQH FD¥emaRMLH SDU
WHUURLU TXYILO FRQWULEXH j LGHQWLILHWorigMe GplLQL
géographique? FRPSUHQDQW GHV IDFWHXUV KXPDLQV ORFDOL"
communauté» Casabianca et al. (2006), p.7.

La typicité, qui semble primordiale dans la notion méme 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&@HY FDUDFWpPpULVWLTXHV OLpHV DX SURGX

PURFHVVXV GH SURGXFWLRQ HW LQ ILQH PRQWUH OH OLH

produit.

/IH SURGXLW GH WHUURLU SRXUUDLW DORUV VH FDUDFWpU
faconné par ce lieu. Ces différentes caractéristiques@adiit |l UXLW GH OfHQYLURQQHI
GHV SRSXODWLRQV TXL O 1R FfaxeSrdditibWhels hils@iHjBUA.QWsi,@HY VDY
sont typiques de leurs lieux de production. Le produit de terroir peut alors se conceptualiser
comme le lien entre les différentes composantes de @dledmme décrit dans la figure 5, ci-

dessous).

Environne-

ment

Produit
de
terroir

Culture /
savoir
faire/

historique

Population

Figure 5 Le produit de terroir, un lien entre les différentes composdntésrroir ?
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3- Les marques régionaléde terroir
3RXU , YHUVHQ HW +HP OfLGpH GYXQH PDUTXH OLpH j >
SDU OH FRQVRPPDWHXU /H PDUNHWLQJ GHWwda\elppprGIfRULJ
une image et la communiquer en fonction des valeurs et des perceptions positives>du lieu
p.604.

Les marques régionales sont liées a une aire géographique spécifique (Van lIttersum et al.,
TRXMRXUV VHORQ FHVY DXWHXUV OfLQWpUrw GH OLHU
gue cette association permet de lier les produits a leurs régions, et ainsi de transmettre des

informations sur sa qualité.

/IH PDUNHWLQJ GHV PDUTXHV OLpHV j XQ OLHX HVW FRPSOH
IUXLW GIXQH VHXOH HQWLWp GTXQH attdxsyti l&d@rdpakens ULV H
/IH PHVVDJH QYfHVW GRQF SDV QpFHVVDLUHPHQW XQLTXH 3l
sont pas nécessairement compatibles (Ilversen et hem, 2008). De plus, ce marketing repose en
parti sur la connaissance que le consontigtU D GX OLHX HQ TXHVWLRQ HW G
des opérations réalisées. Ces connaissances proviennent de diverses s@aifesG XFDW LR Q
documentaires, la presse, les films, des conversations, etc. Or, ces connaissances, les croyances
liées a un lieu peuvent changer de facon radicale en un temps tres court (Kim et Richardson,

j FDXVH GYXQ ILOP RX GYXQ IDLW GLYHUV SDU H[HPSO
HVW GRQF VRXPLVH j SOXV GILQFHUWLWXG,R2008XTXQH PDUT X

6HORQ &KDUWHUYV HW 6SLHOPDQQ OHV DYDQWDJHV Ol
pJDOHPHQW SUpVHQWY GDQV OH FDV GIXQ WHUURLU 'HX][ S
GIXQH PDUTXHRXWWHDERUWG LU I&dnvarquet Febl MadDits ddd0ciés

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

LO GRLW OXL DSSRUWHU GHV SURSULpWpV HVVHQWLHOOH\
seconde condition est la dimension transversale de la marque de terroir. En effet, la marque de
WHUURLU YD HQJOREHU | OD PDQLqUH GYXQH PDUTXH RF

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

De plus, et dans une moindre importance, toujours selon ces auteurs, la marque de terroir
QpFHVVLWH TXH SDUPL OHV GLIIpUHQWY DFWHXUV TXL V{HC
GRPLQDQWH 'DQV OH FDV FRQWUDLUH FH GHUQLHU ULVT
reflétera alors plus le concept initial. De plus, la marque de terroir ne se crée pas de fagon
LPPpGLDWH (OOH VH FUpH DYHF OH WHPSV HW OH WUDYDL(
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Albertini et al. (2011) utilisent les mémes critéres que Fort et Fort (2006) pour caractériser la
marque régionalg« caractéristiques d'origine de la matiere premiere, I'origine régionale ou

locale de la recette ou du savoir-faire, I'histoire de I'entreprise et de son dirigeant sur son
terroir, le lieu de production ainsi que l'ancrage régiomap. 44-45. Il est ainsi possible de
KLpUDUFKLVHU OYDQFUDJH GTXQH PDUTXH GDQV XQH UpJLR

/ID PDUTXH UpJLRQDOH SHUPHWWUDLW GRQF GYfDQFUHU OH
de ce lieu, a 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

unigues liées a leurs ancrages géographiques et culturels pour se différencier.

8Q DXWUH FRXUDQW GY{pWXGH SRUWH VXU OfYLPSDFW GHYV
LGHQWLWDLUH (Q HITHW VHORQ 'LRQ HW D@mationdeOD FRQ
OfLGHQWLWpP UpJLRQDOH 30XV SUpFLVPPHQW IDFH j XQ |
SRVVLEOH GTREVHUYHU XQ PRXYHPHQW GH UHGLIIpUHQFLD
notamment de fagon régionale.

Pour finir, dans un article théoriqgue paru en 2017, Charters et al. proposent un tableau
SHUPHWWDQW GH GLIIpUHQFLHU OHYV GLIIpPUHQWHY DSSHOO

¥ Les produits marqués ¢ DQV OH WWohOdds @rétivits qui reprennent les codes de
produits authentiques, par exemple les bieres Leffe reprennent les codes des biéres
GYDEED\HV 7UDSSLVWHV VDQV SRXU DXWDQW FRUUHVSR
QYHVW SDV VSpFLILpH

¥ Les produits «qnade in® GRQW OYRULJLQH HVW LGHQWLILpH PDLV ¢
laqguDOLWp GHV PDWpULDX[ XWLOLVpYVY QIHVW SUpFLVpH

% LHV GpVLIQDWLRQV GTRULJLQHV SURWpPJIJpHVY FRPPH OHV ¢
protection impose souvent une méthodologie de production, un lieu de production, un style
de produit, etc. ;

¥ Les produits de terroir, kes produits du terroir sont originaires d'un méme lieu, ayant des
caractéristiques conférées en vertu de cet espace géographique particulier et leurs
caractéristiques uniques et non reproductibleharters et al. (2017), p.5. Ces derniers
nous rappellent que le produit de terroir est une dénomination souvent plus précise que
09%2& (Q HIIHW OH WHUURLU SUpFLVH OHV PDWLQUHV
traditionnel.
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Un tableau présentant les différences de ces differenSeEbl@ WYV LVVX GH OJDUWLFO
al. (2017) est présenté|en annexe 1.

B- /{LPDJHefK 7
$ILQ GH FRPSUHQGUH OHV PpFDQLVPHYV UpJLVVDQW OfLPSDI

la littérature sur le CoO et celle sur les marques régionales. En effet ces derniéres sont beaucoup

plus poussées et il semble que les mécanismes régissant ces concepts soient, a minima,

fortement similaires.

/IHV WUDYDX[ FRQVDFUpPV j OfLPSDFW GX &R2 ohKgermiH FRP SR
de montrer que ce dernier pouvait altérer de facon importante le jugement de celui-ci. Plus
SUpFLVpPHQW OHV FRQVRPPDWHXUV XWLOLVHUDLHQW OH’
indice sur la qualité du produit considéré (Roth et Diamantopoulos, 2009). Le consommateur

VH EDVHUDLW DLQVL HQ SDUWL VXU OH &R2 HQ WRXW FDV
produit, pour en inférer différentes qualités non-accessibles, évaluer le niveau de risque associé

j OYDFKDW HW OD YDOHXU GX SURGXLW

"ITXQ SRLQW GH YXH WKpRULTXH OYLPSDFW GX &R2 UHSRVL
UpJLRQ GTRULJLQH GX SURGXLW ,O QH VHPEOH SDV HJ[LV
OfLPDJH GYXQ SD\W RX J]RQH JpRJUD SK LeT RiaimamopoMosU VHV (
2009 ou encore Charton-Vachet, 2016). Roth et Diamantopoulos (2009) ont réalisé une revue
GH OD OLWWpUDWXUH VXU OH VXMHW DILQ GH FRQFHSWXDO
du produit.

Ainsi, trois types de définitions semblent émerger des travaux :

8Q SUHPLHU JURXSH GH GpILQLWLRQV GplILQLW O LPDJH GX
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., 20800 QVL OJLPDJH GX C
SURGXFWLRQ GTXQ SURGXLW HVW JpQpUDOHPHQW GpFULW
connaissances liées a un lieu particulier. Certains font cependant référence de fagon explicite a
OD GLPHQVLRQ DIIHFWLYH GH OYLPDJH GX SD\V GTRULJLQH
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&ITHVW SDU H[HPSOH QG3dr @998) ¢ fié Vaxedli RaU R0BIAV Cette derniere
dimension reflete notamment les sentiments ou ressentis liés au lieu de production. Roth et
'LDPDQWRSRXORYV VH SRVLWLRQ Qdn eBAtént @& MXrtthy VXU F
et Eroglu (1993, p. 193) km somme de toutes les croyances descriptives, inférentielles et
informationnelles relatives a un pays donmé€ette définition, reprise notamment par Iversen

et Hem, S QRXVY VHPEOH DGDSWpH HW VHUYLUD GRQF G

territoire dans ce travail.

Un second groupe se @FHQWUH VXU OfLPDJH GX SD\V HW VRQ U{OH
du produit. Cela souH QWHQG TXH OH SURGXLW HW VRQ OLHX GYRI
séparées (méme si corrélés), utilisés notamment par Li et al. (1998) p. 166 qui défiffidaBaet |

GX SD\V GTRULJLMRPDB R PHXY t&FBSommateurs de différents pays et des
produits fabriqués dans ces paysCe type de définition semble inapproprié. En effet, selon

Roth et Diamantopoulos (2009), différentes études montrent le lien entre les préférences pour
OHV SURGXLWYV GYfXQ SD\paréxWalfidrsud &t+hl.G200F).HMeBs\ML P D J H

GX SD\V QTHVW SDV QpFHVVDLUHPHQW OLpH j VD SURGXFWL

ou historiques par exemple.

Finalement FHUWDLQHYV GpILQLWLRQV VH FRQFHQWUHQW VXU OfF
VXU OYLPDJH GX SD\V SDU H[HP,208). BOBMrpRaaehxOREs HW +
conceptualisations est simple : le consommateur se baserait sur un produit typique, une sorte
GIDUFKpW\SH GX SURGXLW GTfXQ sSD\V ,0 VH VHUYLUDLW Gl
en inférer des qualités sur les autres produits provenant du méme endroit. Ces derniéres ne sont
pas utilisées dans ce travail, ne permettant pas de prendre en compte les partiédardas

terroir.

&HV QRPEUHXVHV GpILQLWLRQV SRVHQW OD TXHVWLRQ GH ¢
GYRULJLQH (Q HIIHW SRXU FHUWDLQV LO VIR20aW GIXQF
G 1 D VivwirsKpa@x. Van Ittersum et al., 2003), de stéréotypes (Verlegh et Steenkamp 1999),

de schémas (Askegaard et Ger, 1998), etc. Roth et Diamantopoulos (2009) considerent
FHSHQGDQW TXYI{DXFXQ GH FHV WUDYDX[ QH SDUdrneHQW j G
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
PYDOXDWLRQ HQ VRL HW QYHVW GRQF SDV FRKpUHQW DYHF
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FinalHPHQW 5RWK HW 'LDPDQWRSRXORYV FRQFOXHQW TX
Selon Ajzen (1975) p.6, une attitude esine prédisposition acquise a réagir de maniére
systématiquement favorable ou défavorable a un objet donhW§ P WW LW X G ENEHUPHW

compte des composantes cognitive, affective et conative.

1- /HV PpFDQLVPHY H[SOLTXDQW OfLPSDFW GX OLHX GYR
"IXQ SRLQW GH YXH WKpRULTXH OH IDLW GYDVVRFLHU OfLI

grace a la théorie mémorielle des réseaux associatifs (Anderson, 1983). Selon cette théorie,

chaque étre humain possede deux types de mémoire : une mémoire déclarative et une mémoire
procédurale. La mémoire déclarative est en fait un réseau sémantique. Lorsque les
consommateurs, a travers leurs expériences vont acquérir puis accumuler des connaissances
FRQFHUQDQW XQ WHUURLU HOOHV VHURQW DLQVL RUJDQL)
VpPDQWLTXH &KDTXH Q°XG UHSUpVHQWH DORUV XQ FRQI
associative. Lorsqgd OD PpPRLUH HVW VXV FLW pédeguBrio8drast &dfisK Q FR C
DFWLYp $LQV prothdsy sqnt ¥aBiditée©et permettent de se remémorer les concepts
DVVRFLpVY 1RWRQV TXH VL OD FRQQH[LRQ HQWIBH OHV (
GILQIRUPDWLRQV UHPpPRUpHY HVW SOXV LPSRU®\DQWH $L
GIXQ HQVHPEOH JpRJUDSKLTXH TXL YD LPSDFWHU OHV SHU
30XV SUpFLVpPHQW ORUVTXH O 1R Qumsé Rem¥érhore¢®doncHas U R L U
particularités de celui-ci. Malheureusement, une étude de la littérature dédiée au terroir en
sciences de gestion ne nous permet pas de référencer de fagcon exhaustive ces différentes
DVVRFLDWLRQV &H PDQT i He tdehev¢h©ef SeEaldmlé Grack QuircEMdd F

qualitative.

&RQIURQWpP GDQV VD GpPDUFKH GYDFKDW j XQ JUDQG QRPE
GifpYDOXHU OD TXDOLWp GHV GLIIpUHQWHY RSWLRQV TXL V
pour évaluer un produit, le consommateur se sert de difféerents indices a 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&X§LO HVW SUrW j VDFULILHU SR>
fonctionnalités, etc. (Hoegg et Alba, 2011, Spielmann, 2015).
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,O HI[LVWH GHX[ W\SHV GYLQGLFHV H[WULQVQQTXHV QRP Gt
packaging, le prix, etc.) et intrinséques (sa forme, son odeur, sa couleur, etc.) (Olsen et Jacoby,
1972). Comme il indique la provenance et souvent la nature des matieres premieres et des
savoirs utilisés dans la fabrication du produit, le ToO pourrait étre assimilé a un indice
intrinseque. Cependant, & HX GH SURGXFWLRQ GTXQ SURGXLW HVW X
évalué comme un label ou une marque (Spielman, 2015). En effet, ils sont communiqués au
consommateur a travers le nom de la marque (par exemple Auvergnat-Cola), une mention
«made in», un label A.O.P. ou A.O.C. ou a travers le nom du produit (le Cantal). Ces
informations sont considérées comme extrinséques. En effet, elles peuvent étre manipulées sans
TXYLO VRLW QpFHVVDLUH GYDSSRUWHW2XQH PRGLILFDWLRQ

Théoriquement, les indices intrinséques devraient avoir un impact plus grand dans la décision

du consommateur que les indices extrinseques. En effet, ils sont sensés apparaitre comme plus
utiles pour prendre une décision, conférant ses qualités au produit (Chang et Wildt, 1996).
&HSHQGDQW FHV LQGLFHV LQWULQVQTXHV VRQW JpQpUL
consommateur qui finalement prendra le plus souvent sa décision en se basant sur des indices

extrinseques, facilement accessibles et/ou comparables (Miyazaki, Grewal et Goldstein, 2005).

Précisons ici que selon Spielmann (20150 fpYDOXDWLRQ UpDOLVpH SDU OH |
ELHQ rwWUH EDVpH VXU OHV LQGLFHYV TXTLO D j GLVSRVLWLI
SDVVpHV $LQVL GDdqut t@oiduE @eGahHiedpXp@d&ction, 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 extrinséques. Ces indices sont utilisés
de facon progressiveGJfRe YLHQW OH SURGXLW SXLV TXHOOH HVW V
etc. Un consommateur ayant une connaissance moyenne de la catégorie de produits utilisera un
PL[ GTLQGLFHY LQWULQVQTXHV HW eXiaf-isk Qegeludtsdr de) FRQ\
LQGLFHVY HIWULQVgQTXHV 30XV SUpFLVpPHQW LO VH EDVH \
TXYLO YD FRQILUPHU j WUDYHUV OfXWLOLVDWLRQ GYDXWU
(2015 PRQWUH TXH OH OLHX GTRULJLQH GH SURGXFWLRQ LPS
OH FDV GYXQ SURGXLW QRQ W\SLTXH OHV LQGLFHV SULV H
GTRULJLQH GHV SURGXLWY D\DQW XQ LPSDFW SOXV IDLEOH
testées par Spielmann (2015), les indices extrinséques sont plus utilisés que les indices
LQWULQVQTXHV GDQV OH FDGUH GT1XQ SUR®BXLW DQFUp GD(
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,O DSSDUDLW GRQF FRKpUHQW TXH OfLPDJH GX WHUURLL
extinsTXH LPSDFWH GH IDoRQ LPSRUWDQWH OffpYDOXDWLRQ
HVW HQ SUpVHQFH GTXQ SURGXLW TXYLO LGHQWLILH FRPPH
ToO sont remémorés et vont servir de signaux extrinseques pern@tfgpty DOXDWLRQ GX S
2U OH FRQFHSW GH WHUURLU IDLW DSSHO j GHX[ W\SHV
matieres premieres, a la géographie du lieu, a son ensoleillement, aux méthodes de productions

XWLOLVpHV HWEF GIDXWUHV V\PEROLTXHV OLpV j OD FX(
Pour finir, comme le rappel Spielmann (2015SOXV OH FRQVRPPDWHXU FRQQD

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 intrinseque et extrinséque a disposition du consommateur. Ainsi, la marque, les
étiquettes avant et arriere, la forme de la bouteille ainsi que les éléments graphiques représentent
GHV LQGLFHV H[WULQVqQTXHV /{DSSHOODWLRQ OH FpSDJH

indices intrinséques.)

Comme décritcibYDQW OfLPDJH GX WHUURLU GTfRULJLQH GX SUR
qualités non-accessiblesO IDXW DMRXWHU j FHOD TXH OTXWLOLVDWLR
sa valeur prédictive (Verlegh et Steenkamp, /ID YDOHXU SUpGLFWLYH GH O
IRUFH GH OD UHODWLRQ HQWUH OYLQGLFH HWpQA89.XDOLWp
3RXU 9HUOHJK HW 6WHHQNDPS OfLPDJH GX OLHX GYRUI
prédictive.

En tant que lieu de production, et étant uneorabinaison de ressources matérielles et
symboliques> (Lévy et Lussault, 2003 p. 910)fhhage du ToO est bi-dimensionnelle, une
GLPHQVLRQ IRQFWLRQQHOOH FRJQLWLYH OLpH-fRi®TRULJL
PLV HQ °XYdaHorGdptipnw) et une dimension symbolique (qui englobe les aspects
culturels, traditionnels notamment)30O XV SUpFLVpPHQW QRPEUH GIDXWHX
TXH OHV DVVRFLDWLRQVY DX OLHX GTRULJLQH GX SURGXLW

autour de deux dimensions

% 8QH GLPHQVLRQ FRIJQLWLYH IRQFWLRQ@®@H®tedirEEFUpH GI
est composée de deux sous-dimension®€ D SUHPLqUH OLpH j OfH[SHUWLYV
UpDOLVHU OH SURGXLW FRQVLGpPUp OD VHFRQGH UHC
caractéristiques biophysiques de cet espace et les caractéristiques nécessaires pour cultiver

la matiere premiére (Van Ittersum et al., 2003; Iversen et Hem, 2008) ;
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¥ Une dimension affective, symbolique ancrée dans la culture locale, les traditions ou encore

les liens que le consommateur entretient avec ce terroir (lversen et Hem, 2008).
B3UpFLVRQV LFL TXH FHVY DVVRFLDWLRQV SHXYHQW rWUH Ol
(Verlegh et Steenkamp, 1999).

Précisons enfinT XH SRXU FHUWDLQV OfLPDJH GX OLHX GYRULJLQ!
dimension normative (Verlegh et Steenkamp,1999). Cependant, comme argumenté par Roth et
Diamantopoulos (2009), cette dimension normative est plus certainement un construit différent

GH OfLPDJH GX 7R2 OLp j GH OfHWKQRFHQWULVPH GX SDW

Enfin, LO DSSDUDLW GDQV OD OLWWpUDWXUH TXH OHV LQIpUH
GHV SURGXLWY WURXYHQW OHXU RULJLQH GDQV OD FRQJUX
QpFHVVDLUH GH PHWWUH HQ °XYUH SRXU OH FUpHU HW OD F
IDORQ OD FRQJUXHQFH HQWUH OH SURGXLW FRQVLGpUp H!
relation a été montrée a 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 GLPHQVLRQ FRIJIQLWLYH IRQFWLRQQHOOH GH OfLPD
/ID GLPHQVLRQ FRIJQLWLYH GH OfYLPDJH GX WHUULWRLUH (
croyances et de savoirs. Pour Iversen et Hem (2006), cette dimension cognitive regroupe les
DVVRFLDWLRQV IRQFWLRQQHOOHV OLpHV DX OLHX 'DQV
'LDPDQWRSRXORYV GpFULYHQW GHX[ IDFHWWHYV j OD GL

Une premiere basée sur le lieu (son économie, son systeme politique, son environnement, son

climat, etc.) une seconde sur ses habitants (leurs compétences, les standards de vie, les niveaux
GITpWXGH OH WUDYDLO HWEF /ID GLYHUVLWp GHV WWFWWHXU
amenent a 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 lIttersum et al., 2003). Le facteur humain refléte la connaissance des processus de
SURGXFWLRQ OfYH[SHUWLVH QpFHVVDLUH OH VDYRLU XQLT
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Globalement, les facteurs humains reflétent la capacité des habitants du terroir a produire le
SURGXLW FRQVLGpUp /HV IDFWH U\ TerefleteR @QaRitéQ W D X [
biophysiques du territoire, qui vont impacter les matiéres entrant dans la composition du produit
ILQL 6RQW DLQVL SULV HQ FRPSWH OH W\SH GH VRO OH
cultivées, etc. Ces factetuBQYLURQQHPHQWDX[ UHIOgWHQW OYDGpTXD
biophysiques de cet espace et les caractéristiques nécessaires pour cultiver la matiere premiere
(Van Ittersum et al., 2003; Iversen et Hem, 2008).

SUpFLVRQV LFL TXTH@ éwi@,Happh&Ra)d qGeded-drr@WibhsWu terroir pris en
compte par le consommateur varient (Roth et Diamantopoulos, 2009). Ainsi, Van Ittersum et

DO ROQW PRQWUp TXH OHV IDFWHXUV KXPDLQV pWDL]
VI DJLVYV DérwneGiepeY(produit manufacturé) que des pommes de terre (produit non
PDQXIDFWXUp 'H OD PrPH IDoRQ OHV IDFWHXUV OLpV j Of
SRXU pYDOXHU OHV SRPPHVY GH WHUUH TXH OD tiohdg&JH ,0 H
la valeur prédictive percue de chaque élément en fonction du produit. Par exemple, le climat
QIDXUD FHUWDLQHPHQW SHX RX SDV GILQIOXHQFH VXU OI
transformé (Roth et Diamantopoulos, 2009), tandis que le type de sol, la topographie de celui-

ci, le cépage ou le savolrbLUH XQLTXH GX GRPDLQH GH 5RPDQpH &R
prestigieux domaines viticoles. Enfin, concernant les fromages, Lenglet (2014) montre que les
LQIRUPDWLRQV OLpHV $OAY @GYLEPBQ QWPHQWVODQMUpDWLRQ G
IRUPDJH GH IHUPH OD GLPHQVLRQ HQYLURQQHPHQWDOH
«laitier @ OD GLPHQVLRQ KXPDLQH D SOXV GYLPSDFW

'DQV OH FDGUH GH OTpWXGH GX &R2 talR whkcattéthéoRqRe R
GpFULYDQW OHV SUpIpUHQFHYV SRXU OHV SURGXLWYV GTXQ ¢
HW VRQ FDGUH SROLWLTXH &H FDGUH WKpRULTXH VHPEOH
Ainsi, selon ces auteurs, la préféererdHV FRQVRPPDWHXUV SRXU XQ SD\V G
est liée a la congruence entre la croyance dans les capacités de ce paygaetda des qualités
nécessaires pour réaliser le produit considéré. Dans ce cadre, la préférence pour les voitures
alHPDQGHYV SHXW V{H[SOLTXHU SDU OD FUR\DQFH HQ OfYHI[FI
TXH OT$OOHPDJQH VRLW XQ : grbduite jurOgiddQitGlexX hawed kecHndoyi® Q F p H
GHPDQGDQW XQH PDLQ GT°XYUH GH W Udg\pradicKonv atiéguaD O LW p
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CHWWH FRQFHSWLRQ FRJQLWLYH GH OYLPDJH Gffet,@nOLHX S|
fonction des échelles de mesure utilisées, les résultats varient énormément (Roth et
Diamantopoulos, 2009). Une alternative semble émefgerX U OHV &R2 3UpVHQWDpH ¢
et Boujbel (2007), la personnalité du pays présente de nombreux avantages. Composée de 6
GLPHQVLRQV HOOH HVW FHQVpH rWUH VWDEOH HW$GHPHW

&HSHQGDQW FH edt\drdtr&dpprialssdar€ Makistante dans le cas du terroir.

3- /D GLPHQVLRQ DIIHFWLYH GH OfLPDJH GX 7R2

Les effets du lieu de production du produit ne peuvent se résumer a un indice sur la qualité du
produit (Verlegh et Steenkamp, 1999). Pour Verlegh (20 OD GpFLVLRQ GY{DFKHWH
QTHVW SDV XQLTXHPHQW OLpH j VHV TXDOLWpPV RX j GHV pc
GH WHQLU FRPSWH GX EHVRLQ GYfH[SUHVVLRQ HW GH UHQ
symbolique.

Selon Belk (1988),aBQVRPPDWLRQ SHUPHW QRQ VHXOHPHQW GYHIS
FRQWULEXH pJDOHPHQW j FRQVWUXLUH OD QRWLRQ GX VRL
ELHQV TXH OfRQ SRVVgQGH IRQW SDUWLH GH FH TXYLO QRPP
XQ QLYHDX LQGLYLGXHO PDLV DXVVL GH IDoRQ FROOHFWL
JURXSH TXTHOOH VRLW FKOMWWXXIWHDOM®H | BIRVLFO LEO AH WRDQW

possede peuvent devenir une partie de notreéteindu». Ainsi la consommation, notamment

de produits du terroir, permet compte tenu de la théorie du soi étendu de Belk (1988) et celle
GX WUDQVIHUW GX VHQV GH OF&UDFNHQ GYH[SULPHU

construire.

Verlegh et Steenkamp (1999) ou encore Roth et Diamantopoulos (2009) qui étudient le CoO et
QRQ OH 7R2 FRQFOXHQW GH OHXU UHYXH GH @@&fo@d WWpUD
dimension émotionnelle ou affective, créée grace a des expériences directes (une visite du pays
par exemple) ou indirectes (les médias, une rencontre avec un ressortissant, etc.). Précisons ici,
TXH OD GLPHQVLRQ DIIHFWLYH GH OfLPDJH GX OLHX GH S|

encore particulierement méconnue (Roth et Diamantopoulos, 2009).
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7TKPpRULTXHPHQW OHV FRQVRPPDWHXUV OLHQW OH SD\V GTI
OfLGHQWLWp GH FH SD\V TXfLOV XWLOLVHURQW SRXU FRI
peut se définir comme« aux sentiments de « statut » et de « fierté » associés a la possession

de produits provenant de certains payg. 9HUOHJK HW 6WHHQNDPS (Q
GX OLHX GTRULJLQH GX SURGXLW SRVVgGH XQH IRQFWLR(
FRQVWUXFWLRQ RX OI{DFWXDOLVDWLRQ GX VRL j OfYDVVRFL

(Q VH IRFDOLVDQW VXU OH 7R2 ,YHUVHQ HW +HP GplLQ
du ToO comme kévaluation de la qualité affective des sentiments envers les attributs et les

milieux environnants p.609.

Les terroirs peuvent étre caractérisés par différents attributs : une culture locale, une identité
propre, des valeurs propres, un degré élevé de solidarité dans la communauté, la sincérite,
OfKRQQrWHWp HW OD UHVSRQ VRibsLqué Wspsa@oit-f4irS thiR@EX W H X U
OYKLVWRLUH (OD\GL HW(QFFBXOIXOQQOLPDIH GIXQ WHUURL

transmettre une signification, culturelle et symbolique.

8QH DXWUH FRQFHSWLRQ SOXV ODUJH GlH teDr@r eXistE HQV LR (
également. Lenglet et al. (2015) considéere gque la dimension environnementale et humaine du
terroir ont également une charge affective. Ainsi, il est possible de considérer les habitants du
terroir comme trés experts (dimension cognitive), mais particulierement antipathique
(dimension affective). Il en est de méme de la dimension environnementale. Ces auteurs
PRQWUHQW GIDLOOHXUV TXH OHV DPpQLWpPV GX WHUURLU
produits qui en sont issus. Ainsi, ces derniers suggerent de mettre en avant la dimension

affective du lieu pour promouvoir et différencier le terroir.

8QH LOOXVWUDWLRQ GH FHW LPSDFW UpVLGH GDQV OfLPD
VDYRLUV XQLTXHV GI1XQH ODQJXH GH OTDXWKHQWLFLWpDP

basques véhiculent une image de simplicité et de sincérite.

SUpFLVRQV HQILQ TXH VHORQ 9DQ ,WWHUYV X PRansteDO
UpJLRQ VXU OD SUplpUHQFH G TxeéntSw R@ixéendlorHaféutive Dev pH S L
OfLPDJH GH OD UpJLRQ &HWWH GHUQLqUH SUHQG OH SDV
&HWWH FRQFOXVLRQ HVW HQ DFFRUG DYHF FHOOHHGHAM,YHU)\
lié au terroir joue un réle particulierement crucial lors de la prise de décision (en particulier
ORUVTXH OH OLHXcleK)YLHQW OYREMHW
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Enfin, Charters et al. (2017) considerent également que le marketing des produits du terroir doit
HVVHQWLHOOHPHQW rWU HonSl@ dimersiDrV gxpé&tigritiell® fueP sud le® D W
SHUIRUPDQFHY GHV SURGXLWY VITLQVFULYsBlgp\Weésdquell@svL GDQ
la dimension affective du lieu de productiors& XV GfLPSDFW TXH VD GLPHQVLF

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 phénomenes sont en
interactions permanentes. Ainsi, la dimension affective va inhiber ou renforcer la prise en
FRQVLGpUDWLRQ GITDOWHUQDWLYH HW LPSDFWHU OD FDSEC
liées a la région. De la méme facon, un affect positif et fort permet une meilleure représentation
mentale. La figure 6, présentte GHVVRXV UHODWH GHV GLIIpPUHQWHYV C

terroir, tel que décrit par la littérature.

s N
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environnementaUJx
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cognitive ( )

Facteurs humain

1°Z}

\ J

4 N
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11

| J

3\ 4 3\
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Figure 6 les différentes dimensions de I'image du terroir
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C- Les conséquence$s H OJLOGLFDWLRQ WHUURLU
'"HSXLV PDLQWHQDQW DQV TXH OH PDUNHWLQJ LQYHVWLJ)>

le comportement du consommateur, de nombreuses conséquences ont pu étre 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. (2037)gn8 le lieu

33" VH FRQFH Q WronenerReXcynddinWiateur dans un lieu, le terroir offre le potentiel
GefnmenerleLHX MXVTXY{DX Bk.RQVARHEP PADAWJHIRWL U D IDLW OgREMHW ¢
gue les autres dénominations géographiques, certaines de ses conséquences sur les
consommateurs sont néanmoins documentés. Certaines des conséquences de la perception du
terroir présente un intérét particulier dans une optique relationnelle, ainsi le terroir serait source

de confiance, de connexion a la marque, etc.

Ces conséquences proviennent, comme explici@ ¥ DQW GH OTXWLOLVDWLRQ SI
GILQGLFHYV cS8RHKdik. LB TdHest un de ces indices (extrinseques). Or comme le
UDSSHOOHQW 6XUL HW 7KDNRU FITHVW HQ VH EDVDQW
potentiel se base pour inférer des qualités non-accessibles du produit et estimer, par exemple,
OH SUL[ TXJLO HVW SUrW j SD\HU SRXU XQ SURGXLW

Les consommateurs percoivent les produits issus du terroir comme fortement liés a la culture
du lieu dont ils sont issus (Batat, 2013). lls percoivent les associations fonctionnelles liées au
terroir, son environnement, mais aussi a la facon dont le produit impacte les matiéres premieres,

ou encore des éléments liés au savoir-faire, etc. (Zhang, 2006).
Il apparait que les produits de terroir sont percus a travers 4 dimensions (Batat, 2013) :

¥ Une dimension fonctionnelle : liée a des éléments rationnels de ces produits, des
caractéristiques tangibles. Citons ici la qualité du produit, son golt ou ses diverses
conséquences sur la santé, etc. Il apparait que le produit du terroir est percu comme de
meilleure qualité et ayant un meilleur goQt que les produits industriels (Batat, 2013) ;

¥ Une dimension de « résistance » : il semblerait que la consommation de produits du terroir
VILQVFULYH GDQV XQH GLPHQVLRQ GH UpVLVWDQFH C
industrLHOV RX GHV VXSHUPDUFKpV (Q HIIHW OfpWXGH ¢
consommateurs de produits de terroir supportent la consommation locale ou de terroir,
préférent acheter directement aux producteurs, préferent cultiver eux-mémes leurs produits,

etc. ;
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¥ Une dimension identitaire : les produits de terroir représentent une part de culture, de savoir-
faire locale ou nationale ;

¥ Une dimension émotionnelle : les produits du terroir ont une dimension nostalgique, liée a
OYHQIDQFH ,0V VRN cett@insPoplULWVHI 16 TTXMUH SURWDPpPJp

1- La qualité percue
&LWp SDU GH QRPEUHX[ DXWHXUV OH OLHQ HQWUH OH OLH>
VIDIJLVVH GH 7R2 RX GH &R2 VHPEOH IDLUH FRQVHQVXV (
Verlegh et Steenkamp, 1999 ; Manrai et al., 1998 ; Agrawal et Kamakura, 1999 ; Chao, 1998 ;
etc. Pour le ToO : Charters et Spielmann, 2014 ; Van lIttersum et al., 2003 ; Gade, 2004

notamment).

Cependant, au-dela des considérations liées a la congruence entre le produit et son lieu de
productionetP DOJUp OTLQWpPUrwW TXH VXVFLWH OfLPSDFW GH OfR
OD YDULDEOH GpSHQGDQWH OD SOXV XWLOLVpH SRXU FDUD
2005), certaines incertitudes persistent toujours, notamment concernant la direction de cette
relation en fonction du type de produit considéré.

$LQVL SRXU 6XUL HW 7KDNRU O fL @ Gteribube gt &G X 7R 2
la qualité des produits manufacturés. Ceci serait d0 au manque de moyen des producteurs

locaux qui ne pourraient pas assurer une qualité constante, a la maniere des multinationales.

'DQV OH FDV GH SURGXLWYV DifttteRtel @ W\eelt, LaHygicitO qupTOR,RIV LR Q F
part ses facteurs environnementaux, ses sait-UH KXPDLQV SHXW MXVWLILHI
produit (Charters et Spielmann, 2014 ; Van Ittersumetal., &HOD V{H[SOLTXHUDLW
gue la qualité de ces produits est notamment conditionnée par la qualité des produits qui les
composent, les attributs intrinséques (Zeithaml, 1988). Or, comme le montrent Miyazaki et al.
OHV LQGLFHV LQWULQVQTXHV VRQW VRXYHQW GLIILFL
QDWXUH j SDUWLU GILQGLFHVY H[WULQVgQTXHV SOXV IDFLO
composante cognitive, refléte les particularités physiques du lieu de production (type de sol,
climat, etc.) ainsi que des facteurs humains (savoir-faire, traditions, etc.), qui vont conditionner
OD TXDOLWp GHV PDWLqQUHV SUHPLqQUHV XWLOLVpHV HW GX
consomme une marque de terroir, va inférer les associations liées a la marque et au terroir du
produit. En utilisant ses attributs fonctionnels, la marque territoriaiglise ses attributs
physiques pour justifier et approuver le caractére distinctif et la qualité du preduitl464
(Charters et Spielmann, 2014).
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ITLPSDFW GX 7R2 VXU OD TtHWOdeS\ags®idtlomsNiéts@ pSter@i tddis
également du type de produit considéré. Pour finir, des auteurs comme Kupiec et Revell (1988)
considerent que le terroir peut transmettiene qualité artisanale au produit, associée a une

qualité superH XUH j FHOOH GT1XQ SURGXLW LQGXVWULHO
SUpFLVRQV pJDOHPHQW TXH OD PHQWLRQ G{XQ WHUURLU
GpYHORSSHU SDU OHV FRQVRPPDWHXUYV /HQJOHW &H
méme impact. Présenter un attrib@ pFLILTXH j XQ WHUURLU D DLQVL SOXV

gue des attributs génériques, concernant possiblement tous les terroirs.

2- Une préférence pour le produit
/ID SUplpUHQFH SRXU OHV SURGXLWV LVVXV GI1XQ &D\V &R:

al., 2003 ; Samiee et al., 2005 ; etc.). Si cet effet semble également étre cnasEuences

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, 'f{XQ SRLQW
de vue cognitif, Van Ittersum et al. (2003) montrent, grace a une étude quantitative, que la
UpJLRQ GTRULJLQH G XpefarenceXptoduitHRIug/prédsErmeRtiHceBdréférence

est le fruit de la perception des attributs spécifiques du produit, eux-mémes impactés par
OYLPDJH GH OD UpJLRQ GTRULJLQH /D SUplpUHQFH GpFODU

effet indirect.

En effet, leur étude montre que les inférences réalisées concernent les attributs du produit et

OYLPDJH GH OD UpJLRI@prédf&/ergdypQuGH IBHURNGHKRMQVBUpPpFLVRQV L
direct (image de la région préférence produit) faible aé@EVHUYp GDQV FHWWH pW
HVW SRVVLEOH TXYLO H[LVWH HQ IRQFWLRQ GX W\SH GH SU

&HSHQGDQW VL OH 7R2 GX SURGXLW FUpH XQH SUKQBWUHQFH
OH FDV GTXQ SRLQW GH Y XH, 2D08H&WVét ThakbrQ018). \WWiHA007 XA HW D
considérant le CoO, Verlegh propose que les arguments cognitifs ne soient pas seuls a expliquer
les préférences pour les produits ayant une origine mise en avant. Pour lui, la dimension
LGHQWLWDLUH mapKduFpays priflued@Ua @dférence du consommateur. Suri et
7KDNRU WUDQVSRVHQW FH UDLVRQQHPHQW DX 7R2 3R
SOXV IRUW TXH FHOXL GX &R2 GDQWIOD FUpDWLRQ GTXQH S
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3- /{DFFHSWDWLRQ GTXQ SUL[ SUHPLXP
Il est intéressant de constater que selon de nombreux auteurs, le fait de labéliser un produit avec
XQH RULJLQH 7R2 HVW DFFRPSDJQp GITXQH VWUDWPpPJLH GF
2012 ; Hojman et Hunter-Jones, 2012 ; Hustvedt et Bernard, 2008).FFHSWDWLRQ GTX
SUHPLXP HVW JpQpUDOHPHQW DVVRFLp j OD SHUFHSWLR
consommateur (Park et Srinivasan, 1994)

La propension a dépenser plus pour un produit labélisé ToO serait due a la qualité percue de
celui-ci,vialesLQGLFHYV H[WULQVQQTXHV OLpV j OfRULJLQH GX SUR(
LQGLFHY SRXU pYDOXHU OD TXDOLWp GX SURGXLW OH FRC
HVW SUrW j FRQVHQWLU GYDSUqV 6XUL HW 7KDNRU

Plus précisément, ceB XWHXUV PRQWUHQW TXH GYfXQ SRLQW GH YXEF
présentent une plus grande incertitude que les produits de marques globales (au processus de
fabrication normalisé) quant a leurs qualités (cela peut étre di au manque de ressources ou de
capacités du producteur). Le consommateur dépasserait ces doutes concernant la qualité du
SURGXLW HQ DXJPHQWDQW OH SUL[ TXTLOV LPDJLQHQW GHY
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. $LQVL XQH UHODWLRQ DIIHFWLYH HQWUDLQH OD SHUFHS
et Soutar, 2001)/fLPSDFW G X 7 RR s¥rXitidloacH la7ds affectif et cognitif.

Hustvedt et Bernard (2008), montrent ainsi que les consommateurs ameéricains sont préts a
payer plus pour des fibres vestimentaires labélisées avec une origine régionale. Hojman et
Hunter-Jones (2012) montrent eux que les touristes japonais sont préts a payer plus des
ERXWHLOOHY GIDOFRROV ODEpOLViptMaR@hIB 2@IR), ROV LFL -
GYIDQFUHU XQ SURGXLW GDQV OH WHUURLU SHUPHW GH OH
QRPEUHX[ PDUFKpV HW SDU FRQVpPpTXHQW GYrWUH YHQGX |

4- La confiance
La confiance est, selon Moorman, Deshpandé et Zaltman (1993) pui® volonté de
s'appuyer sur un partenaire d'échange visfd-V GXTXHO O R Q. L2 aBrifidncE esU W L W X (
XQ FRQFHSW SULPRUGLDO SRXU OH PDUNHWLQJ UHODWL
OfHQJDJHPHQW ORUJDQ HW +XQW /ID FRQILDQFH H[LY
FHUWLWXGHY FRQFHUQDQW OD ILDELOLWpP HIB9OD.TLQWpJULW
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Selon Gurviez et Korchia (2002), la confiance est un concept bidimensionnel. Une premiere
dimension décritOD FUpGLELOLWp REMH FMW-diHdes Xuje&Ddoniviie Q D L U H
OfDWWULEXWLRQ GH FRPSpWHQFH OfKRQQrWHWp TXL HQ
la volonté a tenir ses promesses. Une seconde dimension, décrite coQf® W WULEXWLR:
bienveillance», va rendre compte desbennes intentions, la capacité a ne pas ignorer les
EHVRLQV QPrécsthisXcivgueHle nombre de dimensions de la confiance ne fait pas
consensus, ainsi Moorman, et al. (1992) ajoutent a ces dimensions les intentions
FRPSRUWHPHQWDOHY TXDQG SRXU GYDXWUHV OD FRQILD
exemple Larzelere et Huston, 1980). Dans ces travaux, dans un souci de praticité, nous
adopterons une conception tridimensionnelle de la confiance (fiabilité, sécurité et honnéteté).

En effet, cette conception, émise notamment par Chaudhuri et Holbrook (2001) est utilisée par

Nyffenegger et al. (2015) dans le modéle que nous adaptons.

6HORQ 9DQ WWHUVXP HW DO O T L P DrdiF s&dpraidiise) pJLR Q
HQWUH DXWUHYV S D Haif@ %triqdiibhdelL VIEK TO e W O ¥ R.lphtieddd QW FRP
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{DJLVVDQW GH SURGXLWY DOLPHQWDLUHY OH FDUDFWqU!
de topographie, etc. est déterminant dans la production de prodaitsrels», leurs qualités
notamment $LQVL OD GLPHQVLRQ FRJQLWLYH GH OfLPDJH GX
GLPHQVLRQ GH FUpGLELOLWpP GX SURGXLW PDUTXp GTXQH

'H SOXV OD GLPHQVLRQ DIITHFWLYH GH OYfLPDJH GX 7R2 TXL
la culture ORFDOH OfLGHQWLWpP SURSUH OHV YDOHXUV SUF
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 c6té éeCcOHVSRQVDEOH GH VD SURGXFWLRQmageHiWWwole$t LPHQV
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. Grace a cela,
HOOH HVW HQ PHVXUH GIDSSRUWHU XQ SURGXLW XQLTXH |
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Concretement, pour construire une image viable au terroir, tous les producteurs doivent
travailler dans le méme esprit, avec les mémes normes sociales, ce qui crée une sorte de
dépendance entre les différents producteurs régionaux. Ces normes créent un cadre dans lequel
OHV DFWLYLWpPpV VRQW DFFHSWpHV ([HUFHU XQH DFWLYLW
retours sociaux défavorables. Ainsi, selon Charters et Spielmann (2014), le besoin de liens
VRFLDX[ OLpV j OfLPDJH GX 7R2 HQWUDLQH XQ HQJDJHPHQ)
FRQILDQFH YLD OH FDUDFWqUH ELHQYHLOODQW (OD\GL F
gue 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 agegtdes int

de la communauté& fHVW XQH GLPHQVLRQ HXNhypdtiewelseL®j@ddnte\ebstO R Q H
gue des perceptions d'équité liée a la fiabilité sont nécessaires pour assurer des améliorations
économiques multigénérationnelles a long termep. 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
ULVTXH GYIDIIHFWHU OD FRQILDQFH SODFpH HQ OXL

5- /{DXWKHQWLFLWp SHUoXH
«/HV JHQV G D ¥ Réchh@tK el cette existence commerciale et manquent de
confiance en le marketing, presque tout dans leur vie semblant artifisiapeli et al. (2014)

p. 1096. Comme le font remarquer ces auteurs, les marchés post-modernes sont dominés par
les marges le marketingHW OH FRQVRPPDWHXU D DXMRXUGY{KXL GX |
IDX[ OYDXWKHQWLTXH GH OD FRSLH 6L OD GHPDQGH GHV F
depuis des siécles (Grayson et Martinec, 2004), elle semble augmentée actuellement. Pour
Napolietal. (2014) OTLPSRUWDQFH HW OH JR€W SRXU OYDXWKHQWL
GX PRQGH FRPPHUFLDO $LQVL SRXU %URZQ OYDXWKH
GX PDUNHWLQJ PRGHUQH /1D ande Eb@tisesFdu WignketivgWWGréaygdth G HV
et Martinec, 2004), jouant un réle majeur dans les actes de consommation (Cova et Cova, 2002).
&HUWDLQV FRPPH %URZQ HW DO HQ IRQW PrPH OTXQl
moderne. Grayson et Martinec (2004), se basant sur une revue de la littérature, en font méme
«Un attribut essentiel de la vie contemporainep.296. Précisons enfin que la quéte
GIDXWKHQWLFLWp HVW OLpH QRWDPPHQWOLARD FRQVWUXFW
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ODOJUp OIYLP IR toMeEpOet lds Barhbreuses 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 IpPUHQWHY GpILQLWLRQV GH OfDXWKHQWLFLWp H[LVWHQV
VLQFpULWpPp OD YpULWp OD UpDOLWpP 3RXU )LQH H
OTRULJLQDOLWpPp HW GRXROQ @RNBIM p c@natuteP én€puisL Réyr O H
Napoli et al. (2014) p. 1091une évaluation subjective de la sincrité attribuée a une marque

par les consommateuss Une définition plus compléte est proposée par Morhart et al. (2015),
«dans quelle mesure les consommateurs percoivent une marque comme étant fidele a elle-
méme (continuité), fidéle a ses consommateurs (crédibilité), motivée par l'attention et la
responsabilité (intégrité) et capable d'aider les consommateurs a rester fidéles a eux-mémes
(symbolism).» Morhart et al. (2015) p. 203.Récente et englobante, basée sur une littérature
IRXUQLH HW DFFRPSDJQpH GI1XQH pFKHOOH GH PHVXUH HOC(

travaux.

'H IDoRQ FRQFUgWH OHV FRQVRPPDWHXUVY VRQW DPHQpPV j
consomment. Pour cela, ils se basent sur différents indices (Napoli et al., 2014). Précisons ici
TXH OYDXWKHQWLFLWp QTHVW SDV XQ FRQFHSW DEVROX F
(Grayson et Martinec, 2004).

Il est intéressant de constater que selon Beverland (2005) p. IOD® XWKHQWLFLWp HVW
DX WUDYHUV GTXQH KLVWRLUH VLQFgUH LPSOLTXDQW O¢YH
OYH[FHOOHQFH DUWLVDQDOH HW SURGXFW LsYrdustdeld eDH GpVELC
GH OD PRWLYDWLRQ FRPPHUFLDOH PRGHUQHYV /IDXWKHQW
VLQFqQUH LPSOLTXDQW OYHQJDJHPHQW DX[ WUDGLWLRQV |
la production, et au désaveu public des attributs industriels modernes et de la motivation

commerciale»

Plus précisément, selon Napoli et al, 2014, les marques percues comme authentique paraissent
sinceres, sont produites de fagon artisanale, utilisant des méthodes anciennes et des ingrédients

naturels. Elles incarnent une certaine stabilité et ne changent pas en fonction des modes.

'H SOXV WRXMRXUV VHORQLaéIn@&R|@eE aibv ub §&ns de I'histoire et3un
lien avec les cultures, coutumes, régions et croyances traditionnelles acquiérent une identité

distinctive et une aura nostalgique qui ajoute a leur authenticité.
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%HYHUODQG LGHQWLILH JUKFH j XQH pWXGH TXDOLWI
domaine du vin, Pour étre percu comme un produit authentique, il doit donc : avoir un héritage,
avoir une continuité dans son design, un engagement quant a la qualité de ses produits, étre lié
fortement a son terroir, utiliser des méthodes de productions traditionnelles et opter pour un

modele commercial juste ou équitable.

,O DSSDUDLW GRQF TXH OfDXWKHQWLFLWp UH@GireRdeH j GHV
WUDGLWLRQV GH FXOWXUHV GITKRQQr'WHWp GITKLVWRLUH

associations communément liées au ToO.

Pour Iversen et Hem (2008), certaines des associations liees au ToO peuvent entrainer les
FRQVRPPDWHXUYV j SHUFHYRLU GH OIDXWKHQWLFLWpP GDQV
30XV SUpFLVpPHQW LO VIDJLW GHV UHVVRXUFHV XQLTXHV
culturel, etc. Ces éléments mis en abime par la définition méme du telaotombinaison

holistique dans un environnement du sol, climat, topographi@ gtOkd igroducteur »p615

affirment le coté uniqueGX SURGXLW GX WHUURLU HW MXVWLILH Of
OIDXWKHQWLFLWp SHUoXH SDU OH FRQVRPPDWHXU $LQVL
FRIJIQLWLYH GH OfLPDJH GX 7R2 GHYUDLHQW LPSDFWHU SRV

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 facon empirique perception du terroir et
authenticité. Pour Spielmann et Charters (201 JLOQWHUFRQQH[LRQ HQWUH
environnementaux et sociaux du terroir ciééd OfDXWKHQWLFLWp GDQV OHV SU
cette authenticité est liée a la typicalité des produits. Ainsi, la typicalité induit une certaine
unicité du produit dimension historique, liée a des savoir-faire historiques, etc. (Casabianca et

al., 2006) qui lieranW WUqV IRUWHPHQW OH SURGXLW GXx WHUURL
consommateurs des garantieXpPQW j] OD FRQWLQXLWp OfLQWpPpJIJULWp ¢
VIPEROLTXH GX SURGXLW TXL VRQWIeS §ue cncaptaddséeRp@V GH (
Morhart et al., 2015).

SBUpFLVRQV LFL TXH OH IDLW G YDVYV RfelcbnditizsuBishRe&pdrW j X Q
FUpHU GH OYDXWKHQWLFLWp SHUoXH 9DQ _WWHUVXP HW DC
] OfDSSXL TXH OD FDWpJRULH GX SURGXLW HW VD FRQ.

conditionnent son évaluation.
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Cet effetapJDOHPHQW pWp PRQWUp SDU OTpWXGH GH +IXEO HW
OH QRP GTXQH PDUTXH HW OH &R2 &HV GHUQLHUV GplLQL
SURGXLW FRPPH OD IRUFH GH OYDVVRFLDWLR@éfhiGIWUH OH
peut étre transposée pour le ToO. Cet effet positif de la congruence produit-ToO a été montré

SDU =KDQJ &HV UpVXOWDWY VRQW FRKpUHQWY DYHF I
PRQWUHQW TXH OD FRQJUXHQFH atQoneldd pofuitd Eodsidézg X Q ST
DXJPHQWH OYLPSDFW SRVLWLI GX OLHX GIfRULJLQH QRWDP

(cf.|chapitre 220LVH HQ °XYUH WKpRULTXH GI{XQ PRGgOH JOREDO

marque de terriv ; Section 3 Les autres concepts antécedents ou conséquences de la [qualité

de la relation a la margue de terrg&ous-sectionB) pour une revue de la littérature compléte

GpGLpH ] OTDXWKHQWLFLWp

6- La connexion a la marque

Il est connu que la consommation permet de renforcer son image de soi, de la communiquer
(Belk, 3DUPL OHV GLIIpUHQWYV EpQpILFHV SV\FKRORJLTXH
FRQVRPPDWLRQ GTXQ REMHW RQ SHXW QRWDPPHQW FLWH!
1988). La consommation a également un rdle social appuyé, elle est ainsi utilisée pour
revendiquer son appartenance a certains groupes sociaux, a 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 a la marque peuvent servir cette méme
finalité. BHORQ $UQRXOG HW 3ULFH -DotenB, @B ahtre JubesM R X U C
caractérisé par une perte des sources traditionnellement utilisées afin de se créer une identité
personnelle et de groupe. Cette perte de repére est notamment due a la globalisation qui tend a
KDUPRQLVHU OHV GLIIpUHQWHY FXOWXUHYV (OOH HVW pJD!
nomment la déterritorialisationp | L Q L H FERaR&edritorialisation 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 frontieres qui divisaient
autrefois des civilisations et des traditionsS  En réponse a cette perte de repére, les
FRQVRPPDWHXUV VRQW QRWDPPHQW HQ UHFKHUFKH GH !
SRVLWLRQQHU HW GH VYLGHQWLILHU Wh@roupb. Qatte flucte ¢ RL HW
UHSqQUHV LGHQWLWDLUHYVY SDVVH QRWDPPHQW SDU XQH UHF
SbU OD UHFKHUFKH GH FRQQH[LRQV DYHF OH SDVVp SDU
2000).

55



Partie 1 : Chapitre 1Conceptualiser la relation a la margue de terroir

En tant que biens culturels créés dans un monde soumis a la culture, les objets permettent
GITH[SULPHU O1DSSD Udatéeyqrib QuRiHellp, XrQrdsserrblait un ensemble de
FDUDFWgQUHV GLVWLQFWLIV GIDSSDUWHQDQFH j] FHWWH FD
catégories sociales (sexe, emploi, classe, etc.) peuvent étre représentées par cet ensemble de
FDUDFWqQUHV GLVWLQFWLIV HW GRQF SDU OHV REMHWYV /H)\
valeur culturelle grace a différents mécanismes, comme les modes ou les publicités. Finalement,
OD FXOWXUH TXL GRQQH XQ VHQV GX PRQGH TXL SHUPHW G
De par ses possessions, ses consommations, le consommateur transfert ce sens, ces

informations a sa personne.

/HV YDOHXUV OLpHV BX WHRGRLW GQORWPDNIHHHXH OH 7R2 W
O D XWKHQW icRenitpleTsdm, dtkheds 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

OD FUpDWLRQ GH OfLGHQWLWp PDOJUp OD SHUWH GHV UH:

Or, il se trouve que le degré avec lequel un consommateur intégre une marque dans son soi
correspond au concept de connexion de la marque a soi (self brand connexion) (Escalas et
Bettman, 2003).

Cette relation a été montrée dans son travail de these par Zhang (2016), le ToO exerce un impact
SRVLWLI HW GLUHFW VXU OD VHOI EUDQG FRQQH[LRQ HW pJlI

JLOQDOHPHQW LO HVW SRVVLEOH GH UpVXPHU OHV GLIIpUHQ

a travers la figure 7, présentée ci-apres :

Authenticité

Connexion a la marque

Figure 7 Les conséquences de la perception d'un terroir
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Conclusion de la section:1e terroir

Cette premiére section de ce travail doctoral avait pour objectif de réalisemtinessyde la

littérature concernant le terroi@eLD OTDQDO\WH GH QRPEUHX[ BG@WLFOHYV
terroir ou aux autres délimitations géographiques, provenant de disciplines diverses, nous avons
pWp HQ PHVXUH GIDSSRUWHU GHV pOpPHQWYV VSpFLILTXHV

1RXV DYRQV DLQVL SRXU FRPPHQFHU GplLQL OTREMHW WH
surlesX MHW PDLV DXVVL j OTpWXGHXQ@HF 8 B ADRIKDOMRQ IV B&I'QW K W X
XQ WHUURLU $LQVL LO VIDJLW GYXQ HVSDFH JpRJUDSKL'
propres, occupées par une communauté humaine, qui au cours de son histoire a développer des

savoir-IDLUH OLpV j OTHQYLURQQHPHQW HW j FHV VRFLpWpV 3
GDQV OHV FRQFHSWLRQV GX WHUURLU OD W\SLFLWp QRWL
Casabianca et al. (2006) est absente d@BdJH GH WUDYDX[ GT(OD\GL HW OF/D
terroir posséde une trés forte dimension symbolique, se différencie de la région notamment par

son histoire.

8Q VHFRQG WHPSV GH FHWWH VHFWLRQ D FRQVLVWp HQ O
marque de terroir. Ce point présente une importance toute particuliere dans ces travaux. En
effet, la notion méme de terroir se construit a 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 savbb-LUH PLV HQ °XYUH SRXU VD SURGX
2004). Il se caractérise par sa typicité (Casabianca et al., 2006), sa matiére premiére, sa recette
et son producteur, qui sont issus du terroir (Fort et Fort, 2006). Trés typé, le produit de terroir
met son origine en avant, est produit de fagon artisanale et est vendu a 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
FDUDFWpPULVWLTXHV WUqV DWWDFKpH j VRQ OLHX GYTRULJL
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 a évaluer differemment un produit en fonction de son origine. Via ses
expeériences de vie, le consommateur se forme une attitude vis a vis du terroir (Verlegh et
6WHHQNDPS /IRUVTXYLO pYDOXH OH SURGXLWa- OH FRQ
vis du lieu sur les caractéristiques du produit. Notre revue de la littérature montre que si les
WUDYDX[ FRQFHUQDQW O L P DJ Hidexestektdrderent rivhe.Q\insi,U D U H V
OfLPDJH GX WiHngndiBrinklle HdhgvdiBénsion affective, relatant le lien entre le
consommateur et le lieu, (ses habitants, sa culture, son environnement) et une dimension
cognitive, évaluative, concernant &S DSDFLWpV GH SURGXFWLRQ GH OfH¢

communauté qui habite le terroir.

JLOQDOHPHQW QRXV DYRQV SX REVHUY HUaitTixrteménDlePH QW L |
FRQVRPPDWHXU VXVFLWDQW FRQILDQFH DFFHSBSYWDANLRQ G
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, a travers sa dimension symbolique devrait permettre au consommateur de

V 1 H[ S UDMlfEsHauthentique, de se connecter a la marque, etc.

/ID VHFRQGH VHFWLRQ GH FH FKDSLWUH VHUD DEGORWVHGYPRBLP
en tant que marque et finalement, O pWXGH G{XQ PRGgOH FRQFHSWXHO

relation a la marque.
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Il. La qualité de la relation & la marque

La fidélisation des clients, a long terme, est devenue de plus en plus complexe a obtenir pour
XQH HQWUHSULVH /DnRddte @theluRe@naiglixedth didit@dme primordiale
pour y arriver (Chang et Chieng, 2006).

%LHQ TXH OYDSSDULWLRQ GHYV & ddphdieups hémabed (Cargtu,QJ VHI

1987), ces derniéres ont connu une évolution substantielle au cours des dernieres décennies.

(Q HIITHW VL OD GLVFLSOLQH VJHVW FRQVLGPUDEOHPHQW C
du moins a ses débuts, principalement préoccupée des échanges transactionnels (Seth et
Parvatiyar, 1995). Ceci est notamment di au fait que le marketing en tant que science est issu
GHV VFLHQFHV pFRQRPLTXHV HW TXH FHV VFLHQFHV QH S
comportements au sein des marchés ou encore du role des intermédiaires (Seth et Parvatiyar,
1995).

Cette FRQVLGpUDWLRQ WUDQVDFWLRQQHOOH GX PDUNHWLQ
économique des échanges entre vendeurs et acheteurs. Ainsi, lors de la majorité du XXe siéecle,

OH PDUNHWLQJ pWDLW VXUWRXW VHQVp SHéerddHawdlduH GIDG
DX[ SURGXLWY ODFNOLQ &HWWH FRQVLGpUDWLRQ Qf
VpSDUDWLRQ WDQW JpRJUDSKLTXH TXH UHODWLRQQHOOH
révolution industrielle et la production de masse ont gme® fpPHUJHQFH GYLQWHU

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 OD SRVVLELOLWp GH OD FUpDWLRQ GTXQH UH
paries XQH PHLOOHXUH FRQQDLVVDQFH GHV EHVRLQV HW GH
une plus grande propension a coopérer pour atteindre des objectifs communs (Sheth et
Parvatiyar, 1995).

/IHV GHUQLQUHV GpFHQQLHV GX ;;H VLqQFOH RQW YX OD Uj
FRPPHUFH j WUDYHUV OYfpPHUJHQFH GX PDUNHWLQJ UHODW
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 danv. OH IDLW TXH Of+RPPH DLW XQH WHQGDQFH QDWXUI
de son environnement (Murphy et Medin, 19851W TXfLO DLW WHQGDQFH j FRQ
comme une entité ayant un caractére (Plummer, 1985), le marketing relationnel se base sur les

WKpRULHY UHODWDQW GHVY UHODWLRQV HQWUH OHV rWUHYV
DUELWUH PDLVY HOOH pYROXH DX JUqV GHV FKRL[ GH VHV PI
SRWHQWLHO DX VHLQ G XQ¢f 2018)00ksVdeRi€reSdda@hidsxoHt vi RX U H L
marketing relationnel devenir un sujet majeur du marketing, le nombre de recherches sur le

sujet augmentant tres fortement (Palmatier et al., 2006).

La relation entre une marque et un consommateur évolue en fonction des actes de chacun, se

renforgant ou au contraire diminuant (Fournier, 1998).

'HSXLV QRPEUH GH FKHUFKHXUV HW GH SUDWLFLHQV FRQ
PDUTXH SHUPHW GYDXJPHQW HdAdJ(Cpodby el UIBRAOY PDQFHYV GH FHC

/IILQWpUrwW SRXU OH PDUNHWLQJ UHODWLRQQHO HVW WRXMR
montré cet intérét. Ainsi, la relation a la marque, si elle est de qualité, augment&&it. QW HQ W L F
de ré-achat (Huber et al., 2010), la réticence a changer de marque (Smie04).,la

SURSDIJDWLRQ GYXQ ERXBHKIGN-WakrHLO OHOSR¥YEWEWDWLRQ G

premium ou encore le nombre de produits considérés (Nyffenegger et al., 2015).

60



Partie 1 : Chapitre 1Conceptualiser la relation a la margue de terroir

A- La marque
Il existe de trés 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 méme de la marque a évolué,
HVW DPELYDOHQW SHXW VYLQW ldtt Auhsi, Veantdings GHnitQris PE U H X
UHODWHQW OH FRQFHSW GH PDUTXH GX SRLQW GH YXH GH

roles, de leurs fonctions, etc.

$LQVL MXVTXHDX GRBHWW OD GplILQLWLRQ GH GH Of$(
bien que celle-ci fut rapidement critiquée car trop orientée vers le praduih nom, terme,

signe, symbole ou dessin, ou une combinaison de ceux-ci, destiné a identifier les produits ou
services d'un vendeur ou d'un groupe de vendeurs et a les différencier de ceux de consurrents
'RRG S 'IDXWUHV GpILQLWLRQV PHWWHQW OfYDFF
marque, comme par exempgacapacité a transmettre de la valeur au produit. Par exemple,

Brown (1992) définit la marque commeien de plus ni de moins que la somme de toutes les
FRQQH[LRQV PHQWDOHYV TXH »>ONbYd, J20QD\p. B6A.W appdrditRioht G TH O «

complexe de choisir, a priori, une définition adéquate.

La multiplicité des définitions associées a la marque pourrait ékeHd j OTDVSHFW
multidimensionnel de celle-ci. De Chernata@tyRriley (1998), suite a une revue de la littérature

et des entretiens, considérent la marque comme un construit multidimensionnel, dont la
GpILQLWLRQ SHXW VIDUWLFXOHU QOQUhewt&roe GeHaleurS;leiR HQ VLR
personnalité ; une image ; un logotype ; un résumé de caractéristiques émotionnelles et
fonctionnelles ; une fonction de réduction du risque ; une entrepriSeQ H IRQFWLRQ GYDN
valeur au produit ; un instrument légal ; un systeme identitaire ; une relation ; un concept qui

évolue).
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Plus précisément, la marque peut étre conceptualisée comme un systéme de valeurs. En effet,
en considérantquO D FRQVRPPDWLRQ QD SDV SRXU XQLTXH EXW G
mais un besoin en différentes valeurs, certains, comme Sheth et al. (1991) considerent la marque
comme un systeme de valeurs. Ainsi, la marque aurait une valeur fonctionnelle, mais aussi
conditionnelle, sociale, émotionnelle et épistémique. Il semble que la marque agisse comme un
resumé de caractéristigues émotionnelles et fonctionnelles: cela permet un rappel
GILQIRUPDWLRQGHMW KDW SPRIWVREMSOH /H QRP GH OD PDUT
GHV DVVRFLDWLRQV PHQWDOHY TXL OXL VRQW OLpHV O0ODLV
pJDOHPHQW XQH IRQFWLRQ G uDMRXt\WeGrtdrqdd & khX hlduiX SURG
supérieure a sa valeur fonctionnelle. Ainsi, pour certains, la marque se définit principalement
SDU OD YDOHXU VXSSOpPHQWDLUH TXYfHOOH DSSRUWH DX
notamment, la marque acquiere une fonction de réduction du risqqeDFKDW TXHO TX(TL
FRPSRUWH XQ FHUWDLQ QRPEUH GILQFHUWLWXGHYVY HW GRC

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 poduif OfHQWUHSUL\
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 personaaitgar sa dimension
différenciante, la marque ne peut pas se focaliser uniguement sur une valeur fonctionnelle. Elle
GRLW GRQF PHWWUH HQ DYDQW GHV YDOHXUV GYfRUGUHV S
son utilisateur type. La personnalité de la marque est construite par la communication de
OTHQWUHSULVH GH llidstodgdeneptWwdlstkeRi®)domsidérer la marque comme

un systeme 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
GILGHQWLWpP VILO UHSUHQG HW VIDUWLFXOH DXWRXU GH
somme de ces derniéres. Cette conception de la marque a travers son identité pose cependant
une problématique majeureHOOH QH WLHQW FRPSWH TXH GHV DFWHYV C
perception des consommateurs. Si la marque peut se conceptualiser comme une personnalite,
elle est alors personnifiée. Cela signifie également que le consommateur ne fait pas que
percevoir la marque, il entretient une relation avec elle. La margque posséde alors une dimension

relationnelle.
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/ID PDUTXH SHXW rWUH GplILQLH FRPPH OYLPDJH TXTRQW
SV\FKRORJLTXHV HW IRQFWLRQQHOV /D PDUTXH GHYLHQW
gue les gens y associent. En cela, la marque peut étre considérée comme une image. Cette
FRQFHSWLRQ H¥M/J&NisahsRgrque domme une identité, ne se focalisant que

sur la perception des consommateurs. La marque peut également étre conceptualisée comme un
élément différenciant basé sur son identité visuelle. Elle est alors un logotype. Cette vision
apparait cependant incompléte, trop orientée produit et ne reprenant que la dimension émise par
OfHQWUHSULVH GH OD PDUTXH

La marque référe également a une entrepfsB.PPH OfDUJXHQW 'H &KHUQDWRQ\
il est vital pour une entreprise de posséder une identité reconnaissable de fagon immédiate. La
PDUTXH IDLW GRQF OH OLHQ HQWUH OH SURGXLW HW Of
OfHQWUHSULVH HVW LQFOXV GDQV OH FDSLWDO PDUTXH H
entreprise. C&d H GLPHQVLRQ GX FRQFHSW GH OD PDUTXH SHXW V
OD PDUTXH HQ W D Q WAIMK fine@ansiderativriti@3asiqud @e®a marque permet

de la réduire a 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 conceptiondmU TXH OD IDLW pYROXHU ¢
« produit sans marque (De Chernatony et Riley (1998) p. 424) a uneférence». Ce

concept est semblable a celui de la notoriété de marque. Précisons ici que plus la marque évolue
YHUV OH FRQFHSW GH UplpUHQFH SOl vonégdnreapet. QLWLRQ HV

Finalement, en se basant sur ces travaux, De Chernatony et Riley (1998) proposent la définition
suivante, p. 436 ka marque est un concept multidimensionnel complexe dans lequel les
praticiens ajoutent des valeurs a leurs produits et services, ce qui facilite le processus grace
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 traveauxie 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 prét a 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
QH FRQVWLWXH GRQF SDV XQH PDUTXH /D JHVWLRQ GX WHL
GH OD FRPPXQDXWp TXL OfRFFXSH (OD\GL HW OF/DXJKOLQ
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).

&HSHQGDQW GH QRPEUHXVHV GpQRPLQDWLRQV JpRJUDSKL"
FRQVLGpUpHY FRPPH GHV PDUTXHV &THVW SDU H[HPSOH (
(Usunier, 2006). Faire appel a un lieu pour marqueter une marque présente de nombreux

avantages, par exempleVRXOLJQHU OH FDUDFWqUH XQLTXH GH OHXU

lieu, mais aussi des savoir-faire spécifique, etc. (Elaydi et McLaughlin, 2012).

/IHV SUpPLFHV GH FHWWH SUDWLTXH VHPEOHQW UHPRQWHU
GIDPSKRUH GH YLQ HQ *UgFH $LQVL-300 &tVs00,e@entGeéhddsTvOH C
a un prix premium, (20 drachmes pour/ /H OLHX GTRULJLQH GX SURGXLW

ans, déja utilisé comme signal de qualité du produit (Van Ittersum, 2001).

Plus récemment, au XIXe siecle, en Angleterre, face a la supériorité industriefieralk de
OfPSRTXH OH JRaXnigdeJagdpte ErQI887Bterchandise Marks Act (1887 Ce

texte de loi, pour inciter les anglais a consommer des produits manufacturés en Angleterre,
impose une mentioMade in Germanyy XU OHV SURGXLWYVY GYLPSRUWDWLRAQ
aux exporDOWLRQV JHUPDQLTXHV FHWWH GpQRPLQDWLRQ GYRU
effet, les consommateurs britanniques ont rapidement associé cette mention a une qualité de
produit supérieure, une meilleure solidité et au final, un bien meilleur investissement, stimulant
OHV YHQWHV«

Ainsi, le «Made in Germany, de par les associations que les consommateurs anglais ont
DSSRVp ] FHWWH QRPLQDWLRQ OD YDOHXU DMRXWpH TXTLO
de résumé des caractéristiques du ptadW UHSUHQG QRPEUH GHV FDUDFWp

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 alorsGH UpGXLUH OH ULVTXH OLp j OTDF
résumé des caractéristiques du produit, une image, une fonction de valeur ajoutée mais aussi un

instrument légal, un logo.

Bien que nonDVVRFLpP j XQH HQWUHSULVH VSpPFLILTXH HW QTHQ
UDSSURFKH IRUWHPHQW GH FH TXTHVW XQH PDuwdigue. QRWD|

'"HS XLV TXS$impeHVW OHSURGXLUH OHV FDUDFWpPULVWLTXHV
marque est devenue un outil fondamental du marketing de par sa dimension différenciante et la
SURPHVVH GH Y D O H Xudtlér ¥t{3¢er H2002)) Oapme Id Weppellent Aurier et

Fort (2005), p.31-32 4 DFLOLWHU OH FKRL[ GX FRQVRPPDWHXU DX V
SURGXLWY QRWDPPHQW SRXU OHV DFKDWYV URXWAXQLHUV F

Mais un lieu (un pays) peut-il étre considéré comme une marque ? Kotler et Gertner (2002)

abondent en ce sens, en effet :

% /IH QRP GX SD\V GTRULJLQH GTXQ SURGXLW DLGH OH FRC
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 ;

¥, Certains pays utilisent leurs noms pour marqueter leurs produits, qui peut étre résumeé a
WUDYHUV XQ ORJR IDLUH OYREMHW GH FDPSDJQHV GH FF

% OrPH VDQV HIIRUW GpOLEpUp GH PDUTXHWHU OYLPDJH GX
du lieu, qui va impacter les comportements. Cette image est utilisée comme un résumé
GILQIRUPDWLRQV UHODWLYHY DX SURGXLW TXL HQ HVW L

¥% /H OLHX G 1R Uddiait €3t-unGfiigeexBibseque utilisé par les consommateurs lors
GH OfpYDOXDWLRQ GX SURGXLW

¥ (QILQ OHV OLHX[ IRQ ivig.MuaRsEIM tHadeQTpEalséR Kotlaxl &t Gertner
(2002) définissent le rble de ce marketing comrteerenforcement de la position d'un pays

sur le marché mondiat p. 253.
'DQV OH FDV GYXQH PDUTXH VIDVVRFLDQWnjo¥eda@arefug $XULL

peut étre considérée comme une catégorie cognitive, englobant les produits et les divers savoirs
DVVRFLpV $LQ \ta-visQlff kewetde V& & diie est Mransférée vers le produit.
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Les pays ne sont pas les seules entités géographiques a pgulWBISSDUHQWHU j XQH
Ainsi, Bartikowski et al. (2009) considérent que les villes reprennent les caractéristiques de la
marque au sens de Keller (2007). En effet, une ville posséde un nom facilement mémorisable,
fortement différenciateur, associé a des caractéristiques et des symboles. Elles suscitent des
associations positives, liées a des associations tangibles et intangibles. Enfin leur image dépend
QRWDPPHQW GIDFWLRQV GH FRPPXQLFDWLRQV (Q HIIHW T
produit, celle-ci devient une garantie de qualité (les coutelleries de Thiers, le cristal de Baccarat

ou encore la porcelaine de Limoges).

. YHUVHQ HW +HP PRQWUHQW JUKFH j XQ UDLVRQQHF
IRQFWLRQQHU j OD PDQLgQUH GIXQH PDUTXH RPEUHOOH /L
\ VRQW OLpHV pWDQW OH uk.°Ardi IR mitqueslidtakisee/éé\cbncediudlite

comme une marque ombrelldJae 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
I'entrée de nouvelles « marques secondaires » sur le mar¢hé&ersen et Hem, 2008, p. 605).

Le terroir peut ainsi étre considéré comme une marque territoriale collective (Charters et
Spielmann, 2014). Les marques régionales ou territoriales sont fortement localisées, ne sont pas

le lTUXLW GTXQH VHXOH HQWUHSULVH PDLV VRQW SDUWDJpH\
inséparables de leurs origines géographiques et possedent une image de marque qui va englober
celle de ces différents acteurs (Charters et Spielmann, 2014). Associer une marque collective a

un lieu présente de nombreux avantages, notamment pour les produits a forte valeur ajoutée (ou
OYLPSDFW GH OD GLPHQVLRQ KXPDLQH GX OLHX HVW VRX
environnementale, Van Ittersum et al. (2003)). De plus, quand la plupart des stratégies

marketing peut étre copiée, les lieux ne le sont pas (Charters et al., 2017).

SRXU TXIXQH PDUTXH G ki Wit tépdRdkelUa Hlatry WitdresHBHMHar®2is et
Spielmann, 2014) :

¥, Elle doit étre fortement ancrée dans un lieu. Cet ancrage, ce lien particulier, qui lie la marque
de terroir a son lieu, présente un intérét fondamental. En effet, de part ses caractéristiques,
OH WHUURLU HVW XQ OLHX XQLTXH 6YDVVRFLHUNDYHF Xt
caractére difféerenciant tres fort. Si le lieu, les savoir-faire spécifigulesculture de ses
KDELWDQWY IDORQQHQW OM SURGXLW FRPPHQW OfLPLWt¢
% /ID PDUTXH GH WHUURLU VH GRLW GfrWUH HQJOREDQWH

marques issues du méme terroir, les groupant en fonction de leur origine ;
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¥ Au sein de cette marque de terroir, aucun acteur ne doit posséder de position dominante trop
prégnante. En effet, les marques régionales tendent a fonctionner comme une marque
ombrelle (lversenHW +HP 'DQV OH FDV Re XQH HQWUHSULVE
importante la marque de terroir, celle-ci remplace cette derniére ;

¥ (QILQ OD PDUTXH GH WHUURLU QYfHVW D SULRUL SDV FL
temps (il a fallu 350 ans pour que la marque Champagne se créée Charters et Spielmann,

HW HVW OH-FUXDW ICRIX@H PMRHY GLITpUHQWY DFWHXUYV

VIQHUJLH Re WRXV SURPHXYHQW OHV PrPHV TXDOLWpV
Hem 'H OD PrPH IDORQ FHWWH PDUTXH QYHVW SDV F
client, mais vers le produit. A force de temps et de notoriété du lieu et de ces produits, la
marque eémerge.

/IfLGpH PrPH GITXQH PDUTXH JpRJUD K inTaye-spEdRiQUE, Lpuis\eH | Gp )

communiquer sur la valeur positive que possede le lieu (lversen et Hem, 2006). Manager une

PDUTXH GH WHUURLU UHYLHQW DORUV j WHQWHU GYfLQIC

consommateurs ont de ces lieux. Dans le cas du terroir, cette pratique vise donc a 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 FER&ELDWLRQV TXYHOOHV V
OfHVVHQFH PrPH GH OD PDUTXH GH WHUURLU ,YHUVHQ
traditionnelle, une marque de terroir peut transmettre de la confiance, agissant comme une
JDUDQWLH GH TXDOLWp SheHEDXRWAHQWLFLWpPp HWF , YHU

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
FRQQDLVVDQFH GX OLHX HW GH VHV VSpFLILFLWpPpOLWYHPEOH
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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&EHSHQGDQW OD JHVWLRQ GYXQH PDUTXH ORFDOLVpH HVW F
GIXQH VHXOH RUJDQLVDWLRQ PDLV G{XQ FROOHFWLI GTHQ
entreprises sont généralement en compétition (Frost, 2004) et un message divergeant peut

UDSLGHPHQW DOWpUHU OfYLPDJH GX OLHX 'H SOXV OD FREF
OLHX QTHVW SDV OD VHXOH VRXUFH GTLQIRUPDWLRQ j GLVS
reportages, etc., lversen et Hem, 2008). Précisons ici que généralement, la marque de terroir est

SOXV UHFRQQXH TXH OHV PDUTXHYVY LQGLYLGXHOOHV TXIHO

JLQDOHPHQW LO DSSDUDLW TXTXQH PDU fxeHes@htrégfisead URL U '+

qui en bénéficient ont moins de contrdle que sur une marque traditionnelle.
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C- Larelation a la margue

1- Le marketing relationnel
/ID FDSDFLWp TXH OHV rWUHV KXPDLQV RQW GM™MQMKURSRPI
et Medin, 1985) leuSHUPHW G D W W enviEbKrtdtds @eX fraRsEhivhiraMsVCela est le
cas pour les marques : les consommateurs leur attribuant par exemple une personnalité (Aaker,
1997 ; Plummer, 'H FHWWH IDoRQ QRXV YR\RQVs@UhRinPDUTXH)\
YRLUH FRPPH GHV FpOpEULWDpPV TXiE5) O0eRNin®iotationDdé P L U H U

caractéristiques humaines a la marque a entrainé de forts changements dans la conception méme

du marketing. Ainsi, la marque devient un partenaire avec qui il est possible de créer une
relation. Des le début des années 1990, Blackston (1993) conceptualise une relation a la marque
GDQV ODTXHOOH OD PDUTXH HVW XQ SDUWHQDLUH DFWLI $
une marque, le consommateur peut développer des relaiatises», un peu comme il serait

possible de le faire avec un ami.

Les prémices de ce champ de recherche semblent pouvoir étre attribués a Dwyer et al. (1987).
&HV GHUQLHUV pWXGLDQWY OHV UHO D WdgeR powctaelstentre R Q VW L
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 discretes comportent
une dimension relationnelle, relatant dgHLVWRLUH HQWUH FHV SDUWLHYV
relation va se développer en suivant 5 phases globalésD SULVH GH FRQVFLHQFI
OYH[SORUDWLRQ OfH[SDQVLRQ GH OD UHODWLRQ OfYHQJDJ

est liée a des concepts et activités spécifiques.

Fournier (1998) crée un nouveau champ de recherche en proposant un modeéle de la qualité de

la relation a la marque. Si le consommateur voit la marque comme un étre humain, lui attribuant
notamment une personnalité, uneDaVLRQ LQWHUSHUVRQ Q Hh@ddletded XW VH
marques 6L pYLGHPPHQW OD P D Uméfrte, @ftéct8ridX Meni2 JeéskenBriéied O H

vit et évolue de par les décisions de ses managers (Loureiro, 2013). Ainsi, elles ont un
comportement eeSSHXYHQW GHYHQLU XQ SDUWHQDLUH GDQV OH F
marque devienKQ SDUWHQDLUH DFWLI TXL QTHVW SDV XWLOH TX
(Fournier, 1998). Comme le rappelle Fournier (1998, p. 345)adbase, les relations ont un

but: elles ajoutent et structurent le sens, dans la vie d'une persoheedéveloppement de la
QRWLRQ GH VRL HVW QRWDPPHQW OLp ja®datiéhy DAN\RVEG/HMVU H C

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
PDUTXH RQW WHQGDQFH j GpYHOR-83H tbneldt relgtionvalfdtE K H P H G
Ainsi, le consommateur tire des bénéfices de cette relation, notamment des bénéfices
fonctioQQHOV GIDXWUHV pPRWLRQQHOV RX SV\FKRORJLTXH!
SDUDGLJPH GH OghFEDS).bH GHKRPPH SHXW HQWUHWHQLU X
PDUTXH LO GHYLHQW D O R bri¢egtsRr&ationdes\ExpBetanGlEs 3adtibhs O H V

interpersonnelles aux relations consommateur-marque.

/H PDUNHWLQJ UHODWLRQQHO GRQF OTpWXGH HW QYDSSOL
a été défini par Morgan et Hunt (1994, p. 22) conftoeites les activités de marketing visant

a établir, développer et maintenir des échanges relatiorinels

IfpWXGH GH FHV UH O DMatgReQp¥érnteRde \¢driprieralig e Xdongortement du
FRQVRPPDWHXU HQ GHKRUV GH O DYV SgdriraVeqiive2i@ogbitVe. | FO DV
(Gurviez et Korchia, 2002). THVW FH TXH OYRQ DSSHOOH OH PDUNHWL
interpersonnelle se construit a travers des concepts classiques des relations interpersonnelles,
FRPPH OD FRQILD Q F Htachdhteqt, e JissBsHi® lv/psyoHplogie sociale.

(OOH SURYLHQW VXUWRXW GTXQH FULWLTXH GHV FRQFHSW
concepts liant le consommateur a la marque, comme la fidélité par exemple, ne sont plus

considérés commX QLODWpUDX[ HW VWDWLTXHYVY ,0V VILQWqJUHQV
GHVY FRQFHSWYV FRPPH OfTHQJDJHPHQW RX OYLQWLPLWpPp ,0V

actes de la marque ou de ses consommateurs (Fournier, 1998).

6 1LO HJL ValibH, excpie fautHilda caractériser. Différentes conceptions de la relation ont
alors été proposées, créant un débat sur la nature méme du concept capturant le mieux les
FDUDFWpULVWLTXHY UHODWLRQQHOOHYV HW IL®R@DADIMPHQW L

SRXU FHUWDLQV FRPPH ORUJDQ HW +XQW SURSR)
OfHQJDJHPHQW GIDXWUHV FRPPH 'RQH\ HW &DQQRQ
FRPPH $QGHUVRQ HW :HLW] SURSRVHQW, df¢ri@sIDIHPHC

modeles relationnels ont alors été proposés. Certains affichent une conception holistique de la
relation a la marque, comme celui de Fournier (1998). Certains adoptent une conception causale
GH OD UHODWLRQ OfYDPRXU j OD PDUTXH FRPPH &DUUROO
VILQVFULYHQW GDQV XQH DSSURFKH VA\VWpPLTXH FRPPH %
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Crosby et al. (1990) semblent étre les premiers a évoquer le concept de qualité de la relation.
YRXUQLHU SURSRVH pJDhdp BeHoQalité 6efla Wixtien dHa martleFr R
(BRQ), qui reflete la profondeu®@ D IRUFH HW OD TXDOLWp GIXQH UHODW
une marque. Elle la définit commenelicateur 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 a la marque

serait alors un concept articulé autour de 6 différentes facet®@sTIDPR XU OD FRQQH]L
PDUTXH OfHQJDJHPHQW OfJLQWHUGPSHQG D Dape(ttle uLQWLPL
schématisée dans la figurg. &8 H FRQFHSW GH %54 D QRWDPPHQW OfD°
FHUWDLQHYVY FRQVLGpUDWLRQV GYrWUH OD FRPELQDLVRQ G
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 a la marque est la
FRQVpTXHQFH GH OfYH[SpULHQFH GH OD PDUTXH HW OfDQWy

Engagement

Qualité de la relation a la marqu

Interdépendance

Figure 8 La qualité de la relation & la marque selon Fournier 8)99 366

/IH IDLW GTLQWpJUHU O 9DV S mérkétirg 4 @rofoidemenQbd@everxé [aD FW L Y
SUDWLTXH GH OD GLVFLSOLQH $LQVL LO GHYLHQW SULPRL
DXVVL OHV DXWUHV SDUWHQDLUHYVY GH OfHQWUHSULVH GD(
(Sheth et Parvatiyar, 19 /I TMLQWpJUDWLRQ GH FHV GLIIpUHQWYV D

développement de relation de longue durée, tout comme la création de liens affectifs, structurels

Connexion a la

marque

Qualité du
partenaire

Amour / passion

et économiques forts (Sheth et Parvatiyar, 1995). Le changement de paradigme entre le
marketin] WUDQVDFWLRQQHO HW UHODWLRQQHO VJLOOXVWUFE
$XSDUDYDQW OYLQGpSHQGDQFH GDQV OD VWUDWPJLH pW

désormais la collaboration est percue comme plus efficace.
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'‘DQV FH FRQWH[WH OH GpYHORS SgioPaHR)NU B WQV B R ®/q G HD\W K
la relation & la marque de terroir pourrait avoir des implications théoriques et managériales
importantes. Dans le méme temps, un modele, proposé en 2015 par Nyffeneger et al., permet
une analyse différente de la qualité de la relation a la marque. Ainsi, ce modele permet de
GLIlpUHQFLHU OHV GLPHQVLRQV DIIHFWLYH HW FRJQLWLYH
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,
DGDSWHU FH PRGqOH GHYUDLW QRXV SHUPHWWUH GYLQYH)

dimensions du terroir sur les différentes dimensions de la relation a la marque.

2- Le modéle BRQ
En 2015, Nyffenegger, Krohmer, Hoyer et Malaer proposent une autre conceptualisation de la

qualité de la relation a la marque. En effet, cette derniére conceptualise et mesure de fagon
distincte la relation affective a la marque : lelet » 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
FRIQLWLYH HW DIIHFWLYH GH OD UHODWLRQ j OD PDUTXH \

conséquences différentes.

3- Le Hot et le Cold BRQ

Le cold BRQ reflete la dimension cognitive de la relation a la marque (Nyffeneger et al., 2015).
Défini comme da force et la profondeur des croyances du consommateur et de ses évaluations

de la performance des marques de smvi» (p. 91, Nyffeneger et al., 2015), le cold BRQ
UHIOgQgWH OHV FUR\DQFHV LVVXHV GH OfpYDOXDWLRQ GH
PYDOXDWLRQ FRIQLWLYH HW TXTfHOOHYVY VRQW JpQpUDOHPH
de la qualité de la relation a la marque, la confiance et la satisfaction constituent ce construit.

En effet, comme le rappellent Nyffeneger et al. 2015, p.<9la satisfaction et la confiance
nécessitent chacune une évaluation cognitive et refletent les croyances liées au partenaire

relationel (Selnes 1998). ».
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i. La satisfaction

Oliver (1999), p. 34, définit la satisfaction comm&X Q DFFRPSOLVVHPHQW DJUpDE
termes, le consommateur sent que la consommation répond a un besoin, a un désir, a 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 deq@aisiisir ». Dans

un contexte plus relationnel, la satisfaction devient cumulative (e.g ; Aaker et al., 2004). Ainsi,

pour Nyffeneger et al. (2015), la satisfaction correspond a une évaluation cumulative des
performances de la marque, relatives a ses attentes. Anderson et al. (1994, p. 54) la considérent
ainsi comme J4&Jne 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 HVW SRVVLEOH GfpYRa&MHtu @dluitserte, Vdddd- VistaR/iQ d¥ LV
OfLQVWLWXWLRQ DLQVL TXH FHOOH OLpH DX SHUVRQQHO C
aussi la perception du prix, les performances percues du produit, les normes etc. (Bolton et
Lemon, 1999). D VDWLVIDFWLRQ QH FRQFHUQH DORUV SOXV TXT>
des interactions avec la marque. La satisfaction semble jouer un réle majeur dans
OfYpWDEOLVVHPHQW GIXQH UHODWLRQ j OD PDUTXH $LQVL
VDWLVIDFWLRQ HVW XQ DQWpFpGHQW GH OD FRQILDQFH HW
entre ces concepts changent en fonction de la fréquence de consommation). Geyskens et
Steenkamp (1999), grace a une méta analyse, obtiennent des résultats similaires. Enfin, la

satisfaction semble étre un antécédent fort de la fidélité (Oliver, 1999).

ii. La confiance

La confiance est un concept clé en marketing, ayantffREMHW GH WUqV QRPEUHXYV
notamment dans une optique relationnelle (par exemple Chaetikimibrook, 2002 ; Frisou,

2000; Gurviez, 1999; Sirieigt Dubois, 1999 ; Johnson et Grayson 2005, etc.).

De trés nombreuses conceptions de la confiance ont ainsi été énoncées, relatant notamment une
absence de consensus quant a ses dimensions. En effet, quand Fournier (1994) définit la
FRQILDQ F Hedp&&hPeHor@ fjue la marque fournira ce qui est attendu plutdt que ce qui
est craint ; pour Hess (1995), la confiance est la perception du consommateur concernant la

marque : altruisme, honnéteté et performance potentielle du produit.
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Il en est de méme pour la dimensionnalité de la confiance :

¥% Morgan et Hunt (1994) ou encore Fournier (1994) la considéerent comme
unidimensionnelle. lls considerent ainsi que les dimensions de la confiance, bien que
différentes QRXV SDUORQV LFL GH OD ELHQYHLOODQFH HW G
PRGgOH HVW DXMRXUGYKXL;, GpVXHW HW QYfHVW SOXV XWL

¥ Fletcher et Peters (1997) ainsi que Sirieix et Dubois (1999) (dans un contexte francophone)
revendiquent quant a eux un modele de la confiance bi-dimensionnel. Une premiere
dimension serait de nature affective : laienveillance2 TXL GpFULW OfHQJDJHF
motivation percue de la marque a satisfaire le consommateur, a faire passer ses besoins
avant son intérét. Un second aspect est quant a lui cognitif et décrit les compétences de la
marque (le fait de respecter ses promesses) ainsi que son honnéteté. Cette derniere
dimension est plus objective que la premiere selon Gurviez et Korchia (2002)

¥ Enfin, pour des chercheurs comme Hess (1995) ou Gurviez (1999), la confiance est
WULGLPHQVLRQQHOOH (Q IDLW LOV VpSDUHQW OHV GLPI
FHWWH YLVLRQ WULGLPHQVLRQQHOOH H\aVc& Hor@dptdp UHQF
semblentGLIIpUHQWY GfXQ SRLQW GH YXH WKpRadhnigged OTXQ
O 1 D X &) \Hion éthique. Cependant, de nombreux auteurs, comme Louis et Lombart
(2010), utilisant un modele a trois dimensions, constatent lors de leu®@ YWdbWV TX{LO
pourrait que le modéle ne posséde véritablement que deux dimensions.

Précisons ici que pour certains, la confiance est un concept conatif, traduisant une volonté ou

QRQ GH VIHQJDJHU GDQV XQ FRPSRUWHPHQW SRWHQWLHOC

gue présentant un intérét certain, cette conception ne semble pas adaptée a nos travaux.

En effet, Une seconde conception considére la confiance comme un concept ayant des
dimensions affective et cognitive, qui semblent particulierement adaptées a notre étude
(Chaudhuriet Holbrook, 2001 ou encore Johnson et Grayson, 2005). Pour ces auteurs, la
dimension cognitive de la confiance tela «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
aelleestliécealapgFHSWLRQ GHV PRWL YIoMdoR&) GragoH, (@0DB) pWsQIH SD U
la définissent ainsi«la confiance que I'on met dans un partenaire sur la base des sentiments

géneéreés 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 ainsune variable psychologique qui refléte un
HQVHPEOH GH SUpVRPSWLRQV DFFXPXOpHV TXDQW j OD FUrg
gue le consommateur attribue a la margquePour Chauduri et Hoolbrook (2001) p. 82la «

volonté du consommateur moyen de croire en la capacité de la marque a remplir sa fanction

Nous retiendrons ici la définition énoncée par Nyffenegger et al. (2015). .9 confiance

représente les croyances et les attributions du consommateur quant a la fiabilité, la sécurité et

O TKR Q Q n&/riavdyg @ §Kihuri et Holbrook 2001; Sung et Kim 20#&0)efléte donc sa

confiance que la marque est fiable et compéténéebst et al., 2012). ».

La confiance présente un intérét majeur dans le cadre de travaux concernant la relation a

la marque. Cettt T17ec°"t .. ‘ee—c——1F"fc— Z% Z<Fe Fo-"F Zit"fZ—f—<'o
produit et la fidélité a la marque, Chaudhuri et Holbrook (2001). De la méme facon, la

Ll felt efe ZF 2t —e VA" o o Zf L VEf—<'e Ti—et "FZf-<
la ef""—18 <eocd Zf ...'o"<fe.f Foe— —e fo—t . +xT1e-2000),Zif——f..
ZiteU%ofBotete— —""¢f2002etc.'”...S<f

La figure 9 décrit la construction théorique du Cold BRQ, tel que théorisée par Nyffenegger et
al. (2015)

Satisfaction

Figure 9 Le Cold BRQ et ses dimensions de rang 1, issu de Nyffeneqqé?@t ).
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Le hot BRQ reflete la dimension affective de la relation a la marque (Nyffeneger2stia).

Défini comme« OD IRUFH HW OfLQWHQVLWpP GHV OLHQV SHUVRQQ!
avec une marque, fondés sur les sentiments positifs que le consommateur développe pour cette
marque» (p. 91, Nyffeneger et al., 2015), le hot BRQ refléte 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 possede 3 dimensions (passion, intimité, engagement), issues de la
WKpRULH WULDQJXODLUH GH O7).[DRsinéla id/estiusrHes @IatdnsJ
affectives, voir amoureuses entre étres humains, cette théorie semble particulierement adaptée

a la mesure des liens affectifs dans une relation dyadique entre un consommateur et une marque.

Précisons ici que ces trois dimensions font partie du modeéle séminale de Fournier (1998).

i. /TYLQWLPLWDP

/ITILQWLPLWpPp HVW GplLQLH SDU 6WHUYQEWUPLWpPp IBLW UPpRPU
sentiments de proximité, de connexion et de lien dans les relations amouselsagours

VHORQ 6WHUQEHUJ OTLQWLPLWpP HVW j OfRULJLQH G>
amoureuses. Selon Aaker et al. GDQV XQ FRQWH[WH PDUNHWLQJ Of
Une compréhension profonde des partenaires dans la relation créée par la divulgation

d'informations» p. 7.

$LQVL OfLQWdomptevge |6 ED@@ahENLIUM 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 QWL P L Wintié&JdésigresSIesQ G |
sentiments, les pensées et les actions liés a I'expérience de chaleur, de proximité dads lien

des relations amoureuses.

/H FRQFHSW GTLQWLPLWp FR U prokad @eGod&riredrXleV HQWLP H G

consommateur et sa marque.

il. Passion

/ID SDVVLRQ DSSDUDLW FRPPH OfXQ GHV PRWBeK, UV GH OD
Ger et Askegaard, 2003)a passion est définie par Sternberg (1997) p. 315 conlmae «

passion fait référence aux pulsions qui ménent a la romance, a l'attirance physique, a la
OYDFWH VH[XHOOH HW DX[ SKPpQRPgQHY FRQQH[HVY GDQV OH
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Selon Sternberg, dans un contexte de relation amoureuse, la passion réfere donc a une
motivation, un éveil entrainant un désir de proximité. Toujours dans ce contexte, Hatfield et
Walster (1981) considerent la passion comnum état de désir intense d'union avec 'awtre

(p.9). La passion correspond donc également a un état affectif entrainant un manque en cas de

séparation.

'‘DQV XQ FRQWH[WH PDUNHWLQJ OD SDVVLRQ HW QRWDPPH(
de nombreuses recherches. Selon Fournier (1998), la passion est un élément central de toutes
relations fortes a la marque. La passion se caractérise ainsi par un manque si le consommateur
est séparé de sa marque. La marque est percue comme unique, irremplacable et la perspective
GIXQH VpSDUDWLRQ SHXW FUpHU GH OYDQ[LpWp %DXHU H
envers la marque commaure attitude principalement affective et extrémement positive envers

une marque spécifique, qui génere un attachement émotionnel et influence les compertements
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
manguera méme ou il ressentira une perte lorsque la marque est indisparitbién, pour

Albert et al. (2010), p.2: ka passion de la marque correspond a l'enthousiasme, a

I'engouement voire a I'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 marquUpFLVRQV pJDOHPHQW TXIYXQH VpSDMUDWLRQ
manque chez le consommateur passionné. La passion envers la marque est un construit

tridimensionnel, cognitif, affectif et conatif (Albert et al., 2010).

/ID SDVVLRQ SRXU OD PDUTXH VHPEOH rWUH XQH FRQVpPTXHC
gue selon Albertet al. (2010) O XQLFLWp SHUoXH GH OD PDUTXH VRLW X
des capacités expressives de la marque, son prestige, son caractere hédonique (Bauer et al.,
2007). Pour Matzler et al. (2007), la passion a la marque est également due a la personnalité du
consommateur. Enfin, la passion aurait un intérét particulier pour le marketing. En effet, elle
entrainerait une propagationde doH | RUHLOOH XQH DFFHSWDWLRQ GTX
al., 2010 ; Bauer et al., DXJPHQWHUDLW OfTLQWH2QW)LdcQ GIDFKDW
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iii. Engagement

/I THQIJDJHPHQW HVW GplLQL SDU 6 W EburQtériid,)ala décisioS FRPF
TXH O RQ DLPH XQ TXHOTXTXQ HW j ORQJ WHUP#H j VRQ HQ
&THVW GRQF XQ HQJDJHPHQW j SURORQJHU OD UHODWLRQ
de celle de Moorman et al. (1992) p. 316/%«kHQJDJHPH QW Hrabe axq@in&piv LUH G X
une relation valorisée. Pour Kumar et al. (1995 un sentiment psychologique par le biais

duquel se forme une attitude vis-a-vis de la continuation d'une rebatiBalon Nyffenneger

et al. OTfHQJDJHPHQW UOuydight poyr 1@ marguéqt Eph Aépir de
PDLQWHQLU FHWWH ILGpOLWp /fHQJDJHPHQW GpWHUPLQHL
notamment la fidélité a 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 a travers les valeurs partagées entre la marque et le consommateur.
7TURLV W\SHVY GTHQJDJHPHQWYV RQW pWp GpFULWYVY GDQV OD

¥% ITHQJDJHPHQW QRUPDWLI OLp DX[ QRUPHV VXEMHFWLY
QRUPDWLI HVW OH W\SH GYHQJDJHP2M®@W OH PRLQV pWXGL

¥% I THQJDJHPHQW DIIHFWLI GplLQL SDU «lé@atllattabhenenH W % H C
a un partenaire ressenti comme un sentiment d'allégeance et de fidéB&on Shukla et
al. OfTHQJDJHPHQW DIIHFW®elUd confaiceQd2 & Rualitepergud Q F H
DLQVL TXH GHV FREWV VRFLDX[ GH FKDQJHPHQW GH PDU
Fournier (1998) correspond a un engagement affectif. En effet, ce dernier représente
QRWDPPHQW O 1L Q Witu@ sohsbmpmeteur etlsdrdarguél. X Q

¥% ITHQJDJHPHQW FRJQLWLI FRUUHYV S B&&Hce Kedll gafi pav DW G |
Gillland et Bello (2002) comme : |€état d'attachement a un partenaire, vécu
cognitivement comme une realisation des avantages qui seraient scarifiés et des pertes qui
seraient encourues si la relation prenait finSelon Shukla et al OTHQJDJHPHC
cognitf HYVW OD FR Q grackuidEd-hlterirati@e% ainsi que des codts de la relation.

BUpFLVRQV LFL TXH SRXU FHUWDLQVY FRPPH $QGHUVRQ H

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)

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. lls justifient ce choix par la méthodologie mise en place, tout en rappelant que
QRPEUH GYDXWUH FRQFHSWYV DXUDLW SX rWUH pWXGLpV $l1
considérent que les bénéfices lies a la relation, la dépendance percue au vendeur,
OfLQYHVWLVVHPHQW G DeQlV vénBeut) h@@mmurficgionOld HUrSeHde \r L V
relation, la fréquence des interactions ou encore les conflits sont des antécédents de la qualité

de la relation.1R XV SURILWHURQV GH FH ODUJH SDQHO GTDQWpF

spécificités du terroir.

i. Lacongruence entre le répondant et la marque

&HWWH FRQJUXHQFH FRUUHVSRQG j OTDGpTXDWLRQ HQWUH
(Nyffeneger et al., /IYLPSDFW GH OD SHUVRQQDOLWpPp GH OD PDU
a la marque était déja constaté par Fournier (1998). Depuis, nombre de recherches ont montré

cet impact.
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Chang et Chieng (2006) montrent que la personnalité de la marque vient médiatiser la relation
HQWUH OYfH[SpULHQFH GH OD PDUTXH HW OD UHODWLRQ j OI
en fonction de la culture des répondants). Park et Lee (2005) montrent que la congruence entre
OD SHUVRQQDOLWp GH XX FOHU U ¥ B RAgrécdpideavbiaidment

la qualité de la relation a la marque, mais aussi la satisfaction.

3RXU &KDQJ HW DO VL OD SHUVRQQDOLWp GH OD P
consommateur, celui-ci aura tendance a ressentir des sentiments favorables a son égard, ainsi
TXIXQH DWWLWXGH IDYRUDEOH 6PLW HW DO PRQWUH (
favorablement la qualité de la relation a la marque. Yi et La (2002) considerent eux que la
personnalit¢ de aPDUTXH LPSDFWH OYLGHQWLILFDMW LiRpact§ OD PD

directement la fidélité et la satisfaction de la relation a la marque.

/ID SHUVRQQDOLWp GH OD PDUTXH HW VD FRQJUXHQFH DYH
méme devraient donc stimuler de facon 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 a la marque, mais aussi sur la qualité percue de la marque en tant que partenaire.

Cette variable impacte positivement les deux composantes de la relation a la marque, via des

mécanismes différents (Nyffeneger et al., 2015).

La congruence entre le répondant et la marque et le Hot BRQ
6HORQ /HYLQJHU OD S Hté® BritrS deLR igrs@nfies bigmént® ao D U

FUpDWLRQ GTXQ DIIHFW SRVLWLI HW IDYRULVH OD FUpDWLR
la relation entre une marque et une personne, certaines études tendent a montrer un mécanisme
similaire, une congruence augmentant la réponse affective (Malar et al., 2011 ; Chang et al.,
2001). Cet effet serait di au fait que la similarité entre la perception de la persate&dité
PDUTXH HW OH VRL GX UpSRQGDQW OXL SHUPHWWIWOLHQW (

entrainerait une perception positive de la marque (Nyffeneger et al., 2015).

/ID SHUVRQQDOLWp GH OD PDUTXH SHUPHWWDQW GYKXPDQ
relation forte avec le consommateur, qui la considere ainsi comme un partenaire actif de la
relation (Fournier 1994). De plus, il semble que plus une marque aide le consommateur a définir

son identité, plus celui-ci a tendance a éprouver des sentiments forts a son égard (Malar 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
/ID FRQJUXHQFH HQWUH OYLPDJH GX UpSRQGDQW HW OD SHU

sur la dimension cognitive de la relation a 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 OfpJDUG GH OD UH QW D&y ebGuanoqQ YOHW DO

Cet effet est également montré par Nyffeneger et al. (2015).

ii. La qualité percue du partenaire
La qualité de la marque en tant que partenaire (partner quality) est considérée comme un
antécédent de la qualité de la relation a la marque par Fournier (1998). Ainsi, dans un contexte
de relations interpersonnelles « amourédux OfpTXLOLEUH SHUoX GHV U{OHV L
connu pour augmenter la satisfaction vis-a-vis de la relation ainsi que la force de calie;ci (B
/ID TXDOLWp GH OD PDUTXH HQ WDQW TXH SDUWHQDL
OfpYDOXDWLRQ GH OD SHUIRUPDQFH GH OD PDUTXH HQ WD
GRQF GH Odiopaddde b mavdue dans son role de partenaire relationnel.

La qualité du partenaire, définie par Smit et al. (2007), p. 628 conkesequalités du

partenaire dans la relation et si la marque prend bien soin du consommateur, témoigne de
son intérét et est fiabbe. Pour certains, comme Smit et al. (2007), la qualité percue du
partenaire comprend également une dimension temporkell@ qualité de partenaire reflete

la facon dont le client a été traité par la société derriére la marque durant toutes les années

durant lesquelles ils se sont connuig. 631.

Ainsi, la qualité du partenaire reflete la perception de la marque et de ses capacités a tenir ses
promesses, a éviter les échecs, a résoudre les problémes éventuels, a servir les intéréts du
consommateur sur le long terme (Aaker et al., 2004). Ainsi, ce concept est proche de la

réciprocité (Nyffeneger et al., ,O HVW FRQQX TXH OfpYDOXDWLRQ GH
YD LPSDFWHU OffpYDOXDWLRQ JOREDOH GH OD UHODWLRQ
transgressions de la part du partenaire, impacter la satisfaction liée a la relation mais aussi la
fidélité (Aaker et al., 2004). Finalement, la qualité percue du partenaire impacte donc la

gualité de la relation a 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 percue comme les toégtant «

Cela signifierait alors que la marque leaime» bien. Logiquement, cela devrait stimuler la
FUpDWLRQ GYDWWDFKHPHQW DIIHFWLI HW GRQF DXJPHQMW
TXIDXIJPHQWHU O Ei. DAr3 @ ltastpleGedr rAdd&@eh€orique, Nyffeneger et al.

(2015) montrent c®/ HIITHW TXL V{DYgqUH DYRLU XQ HIIHW OpJqUHPEL
GYLPDJH

La qualité du partenaire et le Cold BRQ
$ WUDYHUV XQH pWXGH SRUWDQW VXU GHX[ FRQWH[WHV G

vétements), Sirdeshmukh et al. (2D@2ontrent que la bienveillance, les compétences et la
capacité de la marque a résoudre les problémes augmentent la satisfaction. Dans le méme 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 percue du partenaire devrait

augmenter la qualité de la composante cognitive de la relation a la marque.

30XV SUpFLVpPHQW OD FRQILDQFH HW OD VDWLVIDFWLRQ
de la marque. De fagon 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
SRVLWLYHPHQW OD PDUTXH HQ WDQW TXH SDUWHQDLUH F

positives.

,O HQ GpFRXOH TXYfLO GHYUDLW GpYHORSSHU GH OGDNVDWLYV
donc le Cold BRQ (Nyffeneger et al., 2015). Cet effet est montré par Nyffenege{2€x1a)),

il est plus fort que celui de la congruence.
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iii. La modération de la durée de la relation

/ID GXUpH GH OD UHODWLRQ HQWUH OD PDUimpadt d¢®v OH FI
DQWPFpGHQWY VXU OHV GHX[ FRPSRVDQWHY GX %54 (Q HII
a la marque tient a son caractére évolutif. Ainsi, au fil du temps, le consommateur accumule

des connaissances sur la marque, apprend a 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
plutdt 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 a la marque, au fur et a mesure que la relation se développe la qualité du partenaire

devient plus prégnante (Nyffeneger et al., 2015).

Un raisonnement similaire peut étre transposé au cold BRQ. PluPlafél RQ GXUH SOXV O
de la qualité percue 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

pbartenaire

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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La littérature nous indiqgue nombre de conséquences possibles liées a une relation de qualité
entre la marque et le consommateur. Nyffeneger et al. (2015) investiguent le bouche a oreille,
OIDFFHSWDWLRQ GfXQ SUL[ SUHPLXP OD WDLOOH GH OfH
portefeuille de produits. Il aurait également été possible de se focaliser sur la coopération entre
OHV SDUWLV OfYHQYLH GH SUR (PBIQalierét & P00HODWLRQ OD ||

i. /YDFFHSWDWLRQ GYI1XQ SUL[ SUHPLXP

1 e WTPP est défini comme le prix excédentaire qu'un consommateur est prét a payer pour

une marque par rapport a des services / marques comparabldésH WH P H\2DO4)HW D O
/YDFFHS®MPDWLBUHPLXP SURYLHQW GH OD SHUFHSWLRQ SDU ¢
supérieure associée a la marque (Park et Srinivasan, 1994). Dans un contexte relationnel, cette
YDOHXU SURY LeH® bi¢ |©relatdff & [pSatdle.

Ainsi, la satisfaction créée par la marque ou la confiance en cette marque réduit le risque percu
DVVRFLp OYDFKDW UHSUpVHQWHQW XQH YDOHXU DMRXWp
satisfaction, valeur percue et TRP, montrant ainsi que le consommateur valorise la
satisfaction (Homburg et al., 2015). Il en découle que le Cold BRQ (confiance et satisfaction)
HQWUDLQH XQH DFFHSWDWLRQ G2R@55UL[ SUHPLXP 1\IIHQF

Le Hot BRQ (passion, engagement, intimité) a également un impact sur le WTPP, plus fort que

OH &ROG %54 1\IIHQHJHU HW DO (Q HIITHW VILO HVW .
étre satisfait vissaY LV GH GLIIpUHQWHY PDUTXHV LO QfHQ HVW SI
affectifs que le Hot BRQ refléte. Ainsi, les émotions positives associées a la marque
représentent une valeur supplémentaire, émotionnelle, ajoutée par la marque (Sweeney et
Soutar, 2001). Cette valeur émotionnelle, définie comigikié dérivée des sentiments ou

des états affectifs qu'un produit génerédSweeney et Soutar, 2001, p. 211), permet au
FRQVRPPDWHXU GH IRUWHPHQW GLIIpUHQFLHU, 2006l PDUT X
$MRXWRQV j FHOD TXYLO HVW FRQQX HQ ®MtdhkafReOtiReJLH K XP
forte augmente la propension a faire des investissements pour maintenir cette relation (via
OYDWWDFKHPHQ \&n & Bhaver? BsM@i\Johngbh et Rusbult, 1989)
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Finalement, comme décrit dans la figure 12, les deux composantes de la relation a la marque
YRQW VWLPXOHU OYDFFHSWDWLRQ GX@a@miticgp&danttunXP /D
impact plus important (Nyffeneger et al., 2015).

Hot BRQ
I/

Cold BRQ

Figure12l e Hot et le Cold BRQ en antécédent de l'acceptation d'un prix prefNigffieriegger et al. 2015)

ii. Le bouche a oreille

/IH :20 UplqUH j OD SURSDJDWLR Qfo@areleeniRéefaibicvier?, Qég GH IDo!
OfpYDOXDWLRQ GH SURGXLWYV RX GH \ndita¥eur-dtvde #QGHU V|
SHUIRUP D Q Bridues(yfféneigder et al., 2015).

Il est connu que la satisfaction et la confiance sont des antécédents importants et directs du
bouche a oreille (WOM) (De Matos et Rossi, 2008). Cet effet est notamment d( a un désir de
partager une expérience particulierement satisfaisante. Ainsi, le Cold BRQ est un antécédent
du bouche a oreille (Nyffeneger et al., 2015).

'H OD PrPH IDoORQ &DUUROO HW $KXYLD PRQWUHQW T
SURSDJDWLRQ ddlX.Qe Bdt BREKreflétant la dimension affective de la relation a

OD PDUTXH LO HVW FRKpUHQW GH FRQVLGpUHU TXYLO HVW
des informations relatives a la marque a laquelle il est lié, le consommateur renforce son
identité. Cependant, la dimension affective de la relation a la marque ne procure que peu
GIDUJXPHQWYV REMHFWLIV SRXU GpIHQGUH OD PDUTXH 'l
personnels, cewL QH VHURQW FRPPXQLTXpV TXYj] XQ QRPEUH
Finalement, le Hot et le Cold BRQ impactent positivement le WOM. Cet impact est plus fort

pour la dimension cognitive de la relation a la marque (Nyffeneger et al., 2015).

La figure 13 schématise les antéceédents du WOM, selon Nyffenegger et al. (2015).
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Hot BRQ

Cold BRQ

Figure 13l e Hot et le Cold BRQ en antécédent de la propagation d'un béuctelle (Nyffenegger et al. 2015)

i.h. /D WDLOOH GH OfYHQVHPEOH GH FRQVLGpUDWLRQ

La plupart des catégories de produits propose un large choix de marques. Or, le consommateur
QH OHV FRQVLGqQUH SDV WRXWHYVY ORUV GH VRQ DFKDW QH
limité, managériale (Raju et Unnava, 2005). Ce groupe restreint de marques prises en
FRQVLGpPUDW L m&enbld 8d cpnsidépaiioh. O TH

La taille de cet ensemble de marques considéré a des conséquences managériales fortes
5REHUWYV HW /DWWLQ /H QRPEUH GH PDUTXHV FRQVLC
de la mémorisation que le consommateur a fait ddpdf HQWHY RSWLRQV GIDFKDW

$LQVL VL XQH PDUTXH QYfHVW SDV PpPRULVpH HOOH ¢
FHUWDLQV WUDYDX[ RQW PRQWUp TXH OH IDLW GH VH UDS.
des autres marques de la catégorie de produits (Alba et Chattopadhyay, 1985).

Bien que le consommateur interagisse avec de tres nombreux produits ou marques, ils ne
développentX Q DWWDFKHPHQW pPRWLRQQHO TXYfHQYHUV XQ QRF
al., 6L OfRQ TPRDVYHGHRIGIVRPPDWHXU VH UDSSHOOH SOXYV
apprécie (Park et al., TXIXQH UHODWLRQ IRUWH GH OYHQJDJHPH
inhiber le rappel des autres marques (Raju et Unnava, 2005), il devient logique que la
composDQWH DIIHFWLYH GH OD UHODWLRQ j OD PDUTXM VRLW
PDUTXHV FRQVLGpUpHYV 30XV OH +RW %54 HVW IRUW SOX
2015).
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Dans le méme temps, les associations plus cognitives liées a 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 a diminuer le nombre de marques considére, cette diminution est plus faible que

pour le Hot BRQ (Nyffeneger et al., 2015). Ces relations sont schématisées en figure 14.

[N

Hot BRQ

Consideration

set size
Cold BRQ

Figurel4lLe Hotetle Cold BROeD QWpPpFpGHQW GH OD WDLOOH (GjfedefidéevVai PEHS)H GH |

iv. La part du portefeuille et les bénéfices

/ID SURSDJDWLRQ GTXQ ERXFKH j RUHLOOH OYDFFHSWDWLR
GH OfHQVHPEOH GH PDUTXHYV FRQVLGpUp SHXYHQWXWUH FI
en tous cas comme un désir de fidélité envers la marque (Nyffeneger et al., 2015). Une autre
mesuredeD ILGpOLWp FRQVLVWH j PHVXUHU OD SDUW GHV DFKL
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

derniere impactant positivement les bénéfices générés par la marque.

7DLOOH GH (

de considération

Bénéfices

Figure15 ORGgOH FRQFHSWXHO OLDQW :733 :20 /D WO LHOW IO IBWH X
HW OHV EpQplLFHY GDQV OH FDGUH GTXMBQ@HODWLRQ j OD PL
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Finalement Nyffeneger et al. (2015) proposent et valident le modele suivant :

Congruence

Taille de
OTHQVHPEO

considération

Soi-marque

Bénéfice

Qualité du

partenaire

Cold BRQ

Durée de la relation

Figure 16 Le modele de la qualité de la relation a la margue proposé par Nyifen et al. (2015)
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Conclusion section 2 : La qualité de la relation a la marque

Ce chapitre avait deux objectifs majeusiXVWLILHU GH OTXWLOLVDWLRQ GH
TXH PDUTXH HW SUpVHQWHU OH PRGgOH UHODWLRQQHO TXF
des produits de terroir. Ainsi, il nous a permis de présenter les différentes conceptions de ce

T X 1 the Warque, les principales conceptions et principaux modeles décrivant le marketing
UHODWLRQQHO PDLV DXVVL HQ TXRL XQ HVSDFH JpRJUDSKI

1RXV DYRQV DLQVL PRQWUp SDU DQDORJLHoiPrBpgveRaid LWDL UF
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 a des symboles. Elles
possedent une image utilisée par les consommateurs pour faire leurs choix de consommations,
IRQW OYREMHW GH PDUNHWLQJ HW QRWDPPHQW GH FDPSELC
propre, etc. Précisons cependant une cert8ileUWLFXODULWp GH OD PDUTXH W
frut GTXQH VHXQ rhald @ ¢diMiBdJun® iMarque collective, cogé@deU OfHQVHPEQ

des acteurs présents sur le lieu.

6L XQ OLHX SHXW VIDSSDUHQWHU j XQH PDUTXH DORUV LC
GHV FDSDFLWpV GYDQWKURSRPRUSKLVDWLRQ GH OYKRPPH
FRPPH XQ SDUWHQDLUH SRWHQWLHO G)Gdidrelatid®OfewdeR Q G\D
caractériser, notamment par la qualité de cette relation. La qualité de la relation a la marque
correspond a un irdicateur basé sur le client de la force et de la profondeur de la relation

personne-marque (Fournier 1994, p. 124).

Apres avoir montré, lors de la premiére section de ce chapitre, les particularités dweterroir
présenté en quoi il était possible de développer une relation a la marque de terroir, nous avons
présenté, lors de cette section, le modeéle BRQ de Nyffengger et al. (2015). Ce modele
relationnelle présente une innovation majeure par rapports aux autres travaux adkatif

relation a la marque. Il sépare ses composantes affectives de ses composantes cognitives. Ainsi,
OfDGDSWDWLRQ GH FH SHRI®HWAWV G HY GIRLABYPRVMBRKXIXA XO fLP SD F\

perception du terroir sur le comportement, notamment relationnel, du consommateur.
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Conclusion du chapitre 1 : Conceptualiser la relation a la marque

de terroir

Ce premier chapitre théorique est dédié a la présentation du terroir et du marketing relationnel.

,O QRXV D WRXW GYDERUG SHUPLV GH GpILQLU OfREMHW W
LO VYIDJLW GTXQ HVSDFH JpRJUDSKLTXH OLPLWp sP&spVHQWIL
une communauté humaine, qui au cours de son histoire a développer des savoir-faire liés a
OfHQYLURQQHPHQW HW j FHV VR;RKlhprt#rp ¥t ak ROAD ElajpiQee D HW
McLaughlin, 2012, etc.). Le terroir se caractérise aussi par les produits, typiques, qui en sont
iSssus 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 a son histoire. Vikd PpFDQLVPHYV GTLQIpUHQFH\
LPSDFWHU OfpYDOXDWLRQ GX SURGXLW $SImOB)@tHn iRk QVRPPD
FUpHU FKH] FH GHUQLHU GH OD FRQILDQFH GH OTDXWKHQW

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

DX FRQVRPPDkm€et) vig dneVdirhension symbolique trés forte, il suscite de
OYDXWKHQWLFLWp SHUPHW DX FRQVRPPDWHXU GH VH FRQC

cohérent que le terroir puisse impacter la relation a la marque.

/ITrWUH KXPDLQ tipbbrphisX fdsCéléhénhts de son environnement, peut
entretenir des relations, dyadique, avec les marques (Fournier, 1998). Ces relations peuvent se
caractériser par leurs qualités,«wimdicateur basé sur le client de la force et de la profondeur

de la relation personne-marque(Fournier 1994, p. 124).

Le modele BRQ (Nyffenegger et al., 2015), est un modele relationnel permettant de elistingu
la relation de type affective entretenue avec la marque de sa dimension cognitive. Cette
particularité le rend particulierement adapté a nos travaux. En effet, le terroir est un construit

riche, possédant une dimension affective et une dimension cognitive.
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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 a la marque de terroir. Le second
chapitre de cette premiére partie sera dédié a cette tache.
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&KDSLWUH OLVH HOQ °XYUH WE

modele global de la qualité de la relation a la

margue de terroir

Introduction du chapitre 2 : Mise en X YUH WKpRULTXH G

modele global de la qualité de la relation a la marque de terroir.

Notre premiére section nous a amenés a définir le terroir, mais aussi a nous pencher sur le réle
GX WHUURLU HQ WDQW TXH PDUTXH VXVFHSWLEOH GYfrWUH j
I MPWXGH GH OD OLWWpUDWXUH QpFHVVDLUH j FHVY WUDYDX]
impactant de fagon plus ou moins fo@®D SHUFHSWLRQ GT1XQ WHUURLU RX S
perception. Ce second chapitre sera alors dédié au recensement des différents construits que
QRXV XWLOLVHURQV @Bddl¥ BER® (\yNcbéyieEat/dD, WL R D G DUWLFXO

en trois sections.

Une premiére nous permettra de définir les particularités du vin en tant que produit. Le vin étant
QRWUH VXMHW GYfpWXGH FRPSUHQGUH QRWDPPHQW VRQ
déroulement de ce travail de recherche.

Une seconde seciod HUD GHVWLQpH j OfpWXGH GX GHVLJQ (Q HIIH
OLHX OH FRQVRPPDWHXU D EHVRLQ GILQGLFHV &KDUWHU\
étre explicites, comme une mentiorpreduit de tel terroir», ils peuvent également étre
implicites, comme des couleurs, des formes, des €léments rappelant la typicité du produit, etc.

La mise en forme du produit impacte donc la perception de son origine. Cette section sera alors
GpGLpH j OTpWXGH GH OD SHUFH®WJuBQeGIXcetetVLIQ PDLV DX

Enfin, une troisiéme section nous permettra de définir trois concepts, issus de notre revue de la
littérature et sélectionnés cas 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 conceptich®deW KHQ WL F L\
percue etdO TH[SpULHQFH GH OD PDUTXH
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Ainsi, ce second chapitre sera organisé comme sulit :

Chapitre2 OLVH HQ °XYUH WKpRULTXH GYXQ PRGqQO!

ala marque de terroir

Section 1 : Les spécificités liées au marketing du vin

Section 2 : Le design

Section 3 : Les autres concepts antécedents ou

conséqguences de la qualité de la relation a la marque ¢

terroir

Figure17PODQ GX VHFROG FKDSLWUH OLVH #ldbalPdeYahHalit HeplR tdlatibX & laGrhix aE
terroir
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de terroir

|.  Les spécificités liées au marketing duin

Le vin, en tant que produit de consommation agroalimentaire, présente de fortes spécificités qui

en font un produit a part, pour le praticien du marketing, comme pour le chercheur.

TRXW GYDERUG LO IDLW SDUWLH GéhihesEeRes\pMR@nsoDBdeR RO LV
(World Health Organization, 2014). Cette ancienneté lui confére un aspect traditionnel fort ;

O 1 KLV WdRItukeHass@ziBe 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
VI\PEROH GTXQH FHUWDLQH FXOWXUH GTXQH FHUWDLQH Kl
Nombre de tableaux (Le Bacchus du Caravage, La vigne rouge de Van Gogh, Le déguner de
canotiers de Renoir, etc.) le représente. Les politiques lui donnent une place particuliére parmi

les boissons alcooliséedl«y a un fléau de santé publique quand la jeunesse se saoule a

AlS oo o & A e 0 }}oe (JES. }u o ] & N]wE]- V[ e
Macron (2019) GHV IUDQoDLY GpFODUHQW TXH OH YLQ HVW Of
la francaise, 94% estiment méme que le vin est un symbole permettant a la France de rayonner

a O 1L QW HuUGeDfHitd re@dhiyue des exemples, il aurait également été possible de citer

la place du vin dans la religion catholique, nombre de chansons a son sujet, la publicité, sa place
prépondérante dans le cinéma, la BD, etc. Dans le méme temps et malgré la place que le vin
occupe dans la culture francaise, le marché vinicole en France se trouve dans une situation
délicate 7RXW GIDERUG FYHVW kKQ@lupatdésKarteDrVRRm ldY petitR »
producteurs aux pouvoirs2 OLPLWpV /H QRPEUH GH FHV H[SORLWDAQ\
dernieresaQ pHYVY S DV YV D QWO0G 4n2Q0Y & enRiQns 70 000 en 2010 (Agreste 2010).

Cette diminution du nombre de producteWsIDFFRP &S XQH FKXWH YHUWLJLQ
consommation de vin en France. Ainsi, la consommation individuelle annGefl&apcais

qui était de 103L en 1980 (CampbetiGuibert, 2006)Q T pWDLW SOXV TXH GH / H
52,7 en 201% .

(OOH DYRLVLQHUDLW OHYV , 200X MR chanGeimentd lieg Buwhdrehédw D O
YLQ RQW O JAnsiUersre) FOBR 015, la part des francgais qui consomment du vin de
facon quotidienne a diminué de 50,7% a 16,4% (Franceagrimer, 2017) (soit 3.2 millions de

personnes).

3 http://www.vinetsociete.fr/eclairer-l-opinion/les-francaigle-vin-ifo
http://www.oiv.int/fr/baseste-donneeststatistigues/statistiqguges IFOP 2013

D
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8Q pOpPHQW WHQG j FRQVLGpUHU FHVY FKDQJHPHQWY GH FR
sérieuse : les jeunes boivent en effet moins de vin que leurs ainés. Cela expliquerait la
GLPLQXWLRQ GX QRPEUH GH EXYHXUV PDLV OYLQVFULUDI
Guérinet, 2007).

Cette diminution des consommations régulieres et du nombre de producteurs semblerait étre
liée, en parti tout au moins, a 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 consommateursceasionnels> (Ertus et al., 2017). Comme le notent

Lunardo et Guerinet (2007) le statut du vin a changé, passanf¥de@ HQ WDQWaTX{DOL
«vin en tant que plaisi» (pour Corduas et al., OD PRWLYDWe 8QlaD OfRL
consommation du vin a changé, passafidQ U{OH Q AuyMitivdé IR Qofpe devenant

plus occasionnel) &H FKDQJHPHQW GH FRQFHSWLRQ VI{DFFRPSDJQ
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

a 50,8% en 2015). Ainssj les francais boivent moings cherchent plus de qualité. Au niveau
international, comme le montre le tableau 4, les exports francais diminuent |légerement, mais

les vins espagnols et du nouveau monde  progressent (issue de
http://www.oiv.int/public/medias/5479/oienbilan-2017.pd’f, consulté le 06/04/2019).

Export en millionsGTKHFWROLWUH
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 a I'export des vins francais (OIV, 2019)

La situation des vignerons francais est donc délicate, ils font partie intégrante du patrimoine
IUDQoDLYVY OHXUV SURGXFWLRQV pWDQW pULJpHV BQ V\PEF
PrPH WHPSVY OD FRQVRPPDWLRQ GRPHVWLTXH GLPLQXH HW

internationaux menaces les exportations (OIV, 2019
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Cette diminution de la consommation domestique est cependant a relativiser, les
consommateurs italiens et francais restent ceux qui consomment le plus de vin au monde
(Rocchi et Stefani 2006).

Cette situation particuliecreOD SODFH TXYRFFXSH OH YLQuNGDMbke OD F X
LPSUHVVLRQQD Q@&ds Gifeps® X GR P D L Qatbyfie, foQrisme, marketing,
gastronomique, agronomie, légales, etc. Rahman et Reynolds, 2015). Ainsi les connaissances

sur le vin sont nombreuses, hétérogenes et transversales.
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A- Le vin, un produit-symbole présentant de trés fortes spécificités

Le vin, en tant que catégorie de produits, présente certaines spécificités fortes, liées a son
histoire, & sa commercialisation ou encore a son mode de production. Il en découle imee certa
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 vinlROHV VRQW LVVXV GH OYDJULFXOWXUH ,0V VRQV
diverses influences environnementale, climatique, etc., qui vont conditionner leurs qualités
organoleptiques. Le vin, sa qualité, son golt sont donc particulierement ancrés et dépendants
GH VRQ OLHX G 1R U, 120099 Eomti¢ leGdppelely HBSDp et al. (2010) p.281 «

terroir est un déterminant absolu ou du moins un déterminant significatif du goGt et de la qualité

des vins». Pour certains OH YLQ HVW PrPH OH SURGXLWActe\ash GH O I
lieu de production il serait difficile de trouver un produit agricole plus fréquemment associé
aun"lieu" que le bonvih 7 KR @ VHNX O N D S /IHV FDUDFWpULVW
vinsontle frtitGH OD FRPELQDLVRQ DLQVL TXH GH OfLQWHUGPSFH
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.

Deplus,H YLQ HVW OH IUXLW GYfXQ SURFHVWMX\WktGCampexéRG X F W |
(Lockshin et al., 2000) TXH OTRQ SRXUUDLW R S&soBRutd dEsprdfwt® FH V V X
manufacturés)$LQVL SOXVLHXUV DQQpHV VRQW QpFHVVDLUHV HC(
HW OTREWHOQWLR Qe ¢dle 8dUpRoBustiowlohg\QRXPLY j QRPEUH GTLQIC
notamment climatiques, représente une problématique de taille pour le marketing. Comme le
rappelle Lockshin et al. (2000), comment prédire les godts recherchés par les consommateurs
dans plusieurs années ? Ajoutons que le vin en tant que produit transformé est le fruit des
caractéristiques de sa redRk Q G T Rrladik dusSQildu savoir-faire des viticulteurs (cet impact

est nommeé facteur humain par Van Ittersum et al., 2003). Son processus de production, en plus
GIrWUH GpSHQGDQW GHV FRQGLWLRQV FOLPDWLTXHV UHSH
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AMRXWRQV j FHOD OH PRGH GH FRPPHUFLDOLVDWdcR& VSpFL
en grande surface (80% des achats de vin ont lieu en grande surf&cd FKLD HW /DF°XL
2006), va confronter le consommateur a une quantité trés 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 differegpage, millésimes, régions

G TR U awrmaddes (Lecocq et Visser 2006). Ajoutgn§ HOD TXYJHQ SOXV GHV YLQ
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 devinletPrPH SHXW SUpVHQWHU GHV IRUPHYVY WUQqV C
(Celhay et al., 2017). Le consommateur est également confronté a la multiplication des labels
(Thach et Olsen 2006). Face a une offre aussi diversifiée le consommateur peut se retrouver
GpURXWp SDU OD FRPSOH[LWp GH FHWWH VLWO®DIWLRQ G|
consommateurs francais reconnaissent ainsi rencontrer des difficultés au moment de leurs choix
(Ertus et al., 2017).

PrécisonsquedansQH JUDQGH PDMRULWpP GHV FDV OH FRQYRPPDW#
le produit (Hollebeek et al., 2007) ni méme de le voir, sa bouteille étant la plupart du temps
colorée (Ertus et al., 2017). PrO@H FRQVRPPDWHXU QYD TXHosthdixGH WHP
(Britton, 1992). Enfin, précisons quOH YLQ QfHVW SDV XQ SURGXLW V)
organoleptiques évoluant au grés des années (Ertus et al., 2017). Deux bouteilles ayant la méme
provenance mais des millésimes différents pouvant, au final, avoir une qualité gustative tres
disparates.)LQDOHPHQW OH FKRL[ GIXQ YLQ HVW DYDQW WRXW
son étiquette (Hollebeek et al., 2007). Cette derniere comporte différentes indications, liées a

des indices intra et extrinseques ainsi que des informations 1€¢§IESFKDW GT1XQ YLQ HC
donc le consommateur a traiter de trés nombreuses informations, indices de qualité. Précisons

ici que le nombre de ces indices est fortement limité par la surface particulierement réduite de
OTpWLOXHMWAVSRUWDQFH HW OD KLpUDUWE®EIXDQRWAREV BPPBRWH b
OYDXWUH HQ IRQFWL R:QoGiMpl@&RiéhElahkl X il (HBIMbidek Bt\al., 2007),

ses connaissances du produit (Spielmann, 2015), etc.
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Le vin, de par sa nature, est un produit expérientiel (Bruwer, @04.1). Cela est notamment

du DX IDLW TXILO QfHVW SRVVLEOH GdopdomeX(Bdvbey & alL,XDOLW
2006). Signalons ici une autre spécificité des produits vinicoles : le consommateur fait face a

une incertitude quant a sa capacité a évaluer la qualité du produit (Heslop et al., 2010). Le vin,
FRQVLGpUp FKLPLTXHPHQW RX GfXQ SRLQW GH YX VHQVRUL
(Lee et Lee, 2008)3 WLWUH Glekt[ddripr8rat de constater que le consommateur a
généralement du mal & identifier un vin en fonction de sa description gustative (Charter et al.,
1999). $MRXWRQV j FHOD TXH OD FRQFHSWLRQ PrPH GH FH TX¥

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 annéex80f OHV VFDQGDOHV DOLPHQWD
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 tragabilité, des
produits «rais », authentiques. Ainsi, et pour satisfaire une certaine nostalgie, un besoin de
nature, OH FRQVRPPDWHXU SUrWH GH SOXV HQ SOXV GYDWW

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 tyjog «nformation need

tlow information provisior» Heslop et al. (2010) p 288HV PpFDQLVPHV GYIDFKDWYV
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 OTpWLTXHWWH DYDQW HW OD FR@JYY gu inflvéncent doevieH /R F I
comportement du consommateur (Lunardo et Guérinet, 2DOCODOHPHQW OH FKRL][
VIDYqUH rW sodvetaHficié &K Id consommateur (Korchia et EacL O2K66).

/D VLWXDWLRQ GX YLQ HW GX PDUNHWL @Xhé&nquele docf XQ SR
GpOLFDWH %DLVVH GH OD FRQVRPPDWLRQ FKDQJHPHQW G

internationaux, etc.
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Cette revue de la littérature débutera par une explication des mécanismes expliquairt le ¢
GIXQ YLQ OYLPSDFW GHV GLIIpUH QdVBEhspi@ prdds Geuievorns e SDF N L
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- /HV PpEDQLVPHY H[SOLTXDQW OH FKRL[ GT1XQ YLQ
$YDQW OYDFKDW GTXQ SURGXLW OHV FRQVRPPDWHXUV YR
sont proposeées afin de faire le choix le plus bénéfique. Pour cela, il leur faut connaitre ces
produits. lls ont donc besoi® L Q | R U, AFDIithéraRant lors de la phase de pré-achat, afin
de comparer les différentes options qui leurs sont proposées (Bruwer et Johnson, 2010). De tres
QRPEUHXVHVY UHFKHUFKHYV RQW LQY H\Spieldhxnm, EH5). RmsEDQLV P
il est connu que dans la phase de pré-achat, le consommateur fait face a une interrogation : le
produit va-t-il correspondre a ses attentes en termes de quAKd?SHUPHWWUH G{DWW

objectifs ?

&HV LOQWHUURJDWLRQV VRQW GXHV DX IDLW TXJLO HVW SDU
de toutes les informations néc&& UHYV | OTfpYDOXDWLRQ GX SURGXLW T
partiellement lors de sa décision. Il va donc utiliser les informations dont il dispose comme
LQGLFHV OXL SHURMKVGW DEg\pHiigtehgudi®sinattessibles des différentes
RSWLRQV TXL VIRIITIUHQW j OXL

Ainsi, il va sélectionner certains atttbWV G X SURGXLW T X ek fondéléRpusH SHUYV
les comparer aux contraintes liées a son acquisition (son prix, la difficulté a se le procurer, etc.)
DILQ GH GpWHUPLQHU OD PHLOOH2002H R pratLiRpQUIGIHID&EK D W 2 L

évalué de deux facons

Y% 'YfXQH IDoRQ IDORBD®KXLW HVW DORUV FRQVLGpUp FRPF
évaluation holistique (Bloch 1995) ;

¥% (Q IRQFWLRQ CGHLRWRGEMVW HVW DORUV FRQVLGpUp FRPPH
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
gualité du produit, la somm& XTLO HVW\D BWtW HU S ResWonc¢tian@iftés) IULU \
etc. (Hoegg et Alba, 201 6SLHOPDQQ /I MLPSDFW GHV GLIIpU
comportement du consommateur est soumis a de nombreuses influences (notamment liées
aux caracteéristiqgues du répondant) (Spielmann 2015).

En 1996, Grunert et al. ont proposé un cadre interprétatifitdeakdood quality modeb. Ce

modéle explicite la relation entre les différents indices de qualité percue par le consommateur

GIXQ SURGXLW DOLPHQWDLUH HW OHV GLIIpUHQWYV LPSDFW
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Précisons ici KH OH FRQFHSW PrPH GH TXDOLWp GTXQ SURG>
de QRPEUHXVHYV GpILQLWLRQV ddweris@® aQ Kité \IrbLRéE (Brbinss Bt\al.T X T X C
2002). De la méme facon, la définition mémedeladigh G XQ YLQ V lunkrhpdtWH GH U «
tres fort sur le comportement du consommateur (Hauck, 1990), est particulierement ambigué,
impréciseHW VHPEOH QH SDV rWUH FRQFHSWXDOLVpH GTXQH II
(Bruwer et Johnson, 2010 ; Lecocq et Visser, 2006).

Certains traits de la qualité semblent néanmoins arrétés (Grunert, 2005). Ainsi, il existerait une

gualité objective et une qualité subjective :

% /D SUHPLqQUH VHUDLW OH UpVXOWDW GHV GLIIpUHQWYV pOp
mis en place pour sa conception (ingrédients, recette, etc.). La qualité objective de la
QRXUULW XU H stngéhie@r§ & teB pradHct&uts ;

¥ La seconde, la qualité subjective, est, in fine, déterminée par le consommateur (Brunsg et
al., &HV GHX[ FRQFHSWV VRQW GLIIpUHQWYH@GDH WITOJ
G H O GrxnatJ2905).

La qualité subjective, qui nous intéresse ici, est généralement considérée comme un concept
PXOWLGLPHQ VatdRe&®Qdped 1© coRrsHNH XU YD pYDOXHU OD TXDOLW,
XWLOLVDQW OHV GLIIpUHQWHY FDUDFWpPULVWLTXias GX SUR
a ces dernieres (Brunsg et al.,, 2002). Précisons que selon ces auteurs, différentes
caractéristiques des produits vont impacter diffefremment la qualité percue. Notamment,
certaines caractéristiques, certains indices, sont utilisés lors de la phase de pré-achat (la couleur
GIXQH YLDQGH OfYDVSHFW G X@lordJoelstv IRage \(faexentpld kU HW

godt, la praticité). Dans nos travaux, les seuls indices manipulables sont les premiers.

'DQV FH FRQWH[WH OH WRWDO IRRG TXDOLW\ PRGHO VHP
comportement du consommateur. En effet, ce modéle permstid®Q LU FRPSWH GH OfDV
DWWULEXWY HW KLpUDUFKLTXH GH OD SHUFHSWLRQ GH
consommateur. De plus, elle est notamment basée sur la notion de satisfaction ainsi que sur le
calcul codt/bénéfice pour le consommateur, connu pour avoir une place prépondérame en TR

et TPB (Brunsg et al., 2002).
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Ce modéle, présenté ci-dessous (Figure ¥&@ pFLILH DL QV diff&réntsPeemént8 G HV
constitutisGH OfRITUH VXU OD SHUFHSWLRQ GH OD TXDOLWp DL¢

Figure 18 L e total food quality model, issue de Brunsg et al. (2002), p8

,O HVYW WRXW GYDERUG LPSRUW D QpasesévaleaespréTeX pbsE H P R G
achat. Lors de la premiére phase, le consommatguW UDYHUYV FH TXfL@ SHUORL
développer des attentes a propos de la qualité du produit considéré. Ces attentes sont ensuite,
lors de la seconde phase, confrontés a la qualité subjectileHouT XH OfRQ SRXUUDLW

qualité «expérimentée» (Brunsg et al., 2002).

Lors de la phase de pré-achat, étudiée lors de ces travaux de recherche, le consaamateur
XWLOLVHU OHV IUDJPHQWYV G 1TLQIRUBRQMELIRJDANtE HpddRHY | VI
Cette évaluation lui perme6H IRUPHU GHV DWWHQWHYV /fXWLOLVDWL
disposition du consommateur, leurs impacts, leurs imbrications peuvent sembler, de prime
abord, particulierement anarchiques. Ainsi, comme le rappel Brunsg et al. (2062)ep.9
consommateurs utilisent la couleur de la viande pour en déduire latendheBSeHQ TX YD SULR
ces deux éléments ne soient que faiblement ou non corrélés. Le caractere parfois anarchique de
OYXWLOLVDWitleR@ lanécésdit® de ldispo¥er] L Q | R ¢ fob-tishddiBles lors de

la phase de pré-achat, mais aussi a la complexité des mécanismes qui le régissent.

3bU H[HPSOH GDQV OH GRPDLQH YLWLFROH OHV PpFDQL)\
indices vont changer en fonction du niveau de connaissances du consommateur avec cette

famille de produit (Spielman, 2014).
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Ainsi, un consommateur peu averti utilisera de nombreux indices, surtout extrinseques, pour en
GpGXLUH OD TXDOLWpP GTXQ YLQ 8Q FRQVRPPDWHXU D\DQW
PpODQJH GILQGLFH LQWUD HW H[WULQVQQTXHV TXDQG XQ
QIXWLOLVHUD TXDV petHdTRdxs\etrird&yte. \De rﬁ"e)Fﬂel, Séenz-Na{vajas et

al. (2013)PRQWUHQW TXH OHV GLIIpUHQWY LQGLFHV QTRQW SD
produit en fonction de la nationalité du consommateur (Espagne vs. France). Précisons ici que
pour étrtH XWLOLVp GDQ VDE KDWhrdaXtRug ihdc® d&tlée percu par le client
FRPPH D\DQW XQ LPSDFW VXU OD TXDOLWp DWWHQGXH 'H
leurs perceptions ou non, etc. sont notamment impa8@dO U OD VLWXDWLRQ,GYDFKD
2002).

Laqualitt QTHVW SDV OH VHXO FR Q FsHoBswe yaeexip pié@dhatLAnsi, G 1L Q
GDQV OH FDGUH GX 7TRWDO )RRG 4XDOLW\ PRGHO OH FRQVF

produit sur son besoin en valeur, de ces motivations (Brunsg et al), 2002

&HV GLIIpUHQWY pOpPHQWY LQGLFHV SHUPHWWDQW GfpY!
aider le consommateur a atteindre ses buts ou a respecter ses valeurs sont ensuite évalués en
rapport des différents codts liés au produit. Généralement résumé a travers le prix percu du
produit, le consommateur va alors comparer les pour (éléments liés a la qualité, a ces)buts, etc.
HW OHV FRQWUHYVY OHV FREWV OLpV j OfDFKDW GH VRAQ
GpWHUPLQDQW H Q Vhétl(Biuhs@et BIQRWIZQWLRQ GIDF

'DQV OH FDV Re FHV PpFDQLVPHV HQW Udahe@Eh@sworGdghieK D W G .
Lors de cet acte de consommation, le consommateur va alors pouvoir évaluer la qualité
subjective. Cette expérience de la qualité est sujette a de tres nombreuses influences : le produit

et ses qualités évidement, mais aussi des facteurs situationnelles (le produit a-t-il été consommeé
seul ? a 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 a la qualité (développée

lors de la phase de pré-achat) vont également impacter la qualité percue (Brunsg et al., 2002).

Rappelons ici que le rapport entre les attentes liées a lagdaité VD SHUFHSWLRQ ORU\

consommation est généralement considéré comme un déterminant de la satisfaction (Oliver,
GRQW OH U{OH HVW SULPRUGLDO GD-gkWatle pup,VdHUP L Q |

VDWLVIDFWLRQ HVWJOFH@RQEWENEJePeitia, \2Q1R) et a donc un impact

relationnel fort.
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'"I{DXWUHV PRGQOHV RQW pWp SURTORaspV S OUG B BFPHO B THAY
(2005).

Figure19Le processus d'achat d'un vin, issu de Geraghty et Torres (318

Ce modéle, adapté a la consommation de vin, semble particulierement en adéquation avec notre
PWXGH &HSHQGDQW S UR ¥oHQ DEpsVhoGe] HQipIMeR(WE dBui@ed X
EHKDYLRU HW QID\DQW pWp FLWp TXH | Reed/trav&@ux deDQV L

recherches.

1- /HY pOpPHQWY LPSDFWDQW OH FKRL[ GXQ YLQ
LH SDFENDJLQJ GX YLQ HW OHV L QueRtleRPDCBNEiRRESComMiellde® FRPSF

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 fagon subjective, par rapport aux perceptions des

consommateurs (Rocchi et Stefani, 2005).
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En tenant compte de la theory of planed behavior, cette évaluation doit étras@égiat 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 FTHVW XQH V Rs¥diaFbtatnhhest @Bid Ausduune menace (pour la
VDQWp RX GDQV O1TH[F dwmsi, SéoX Uunarbo &tlGdéenng FA007) ce statut
particulier pousserait les consommateurs potentiels & porter une attention toute particuliére a la
TXDOLWp GX SURGXLW &HSHQGDQW WRXMRXUV VHORQ FH
H[SOLFDWLI GX FKRL[ GTXQ YLQ

,O HVW DLQVL SRVVLEOH G YptomsT Xodidle, QifitelireGet ekpddieh@@éHY PR
OLpHV DX FKRL[ HW j OTDFKDW G 1XQ, MhQure3arpétientiRlE QuV RQ H YV
vin pousse les consommateurs a se baser majoritairement sur des indices extrinseques pour en
évaluer la qualité. Certains comme Orth ety aN D LGHQWLILHQW GYDXWU
H[WULQVgTXHV FDSDEOHYV lafteiRr$igrawe)y OH FKRL[ GIXQH

Facteur
Push

Facteurs Fact
Pull ex%cgzlrJ]reSs
Choix

d'un vin

Context
temporel

Codit total

Figure20 /HV GLIIpUHQOWYV IDFWHXUV LPSDFWDQW OH FERL[ G XQ YLQ LVVX GH 2UW
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$LQVL OH FKRL[ GTXQ YLQ VHUDLW OLp

¥ Aux facteurs q@ush? F faHoué&Vaux difféerentes motivationS fRUGUH SV\FKROR
(hédonisme, sociabilisassions, relaxation, etc.) ;

¥ Aux facteurs <ull », prix, méthode de production, réputation du producteur, aspect
sanitaire du produit, etc. ;

% Des facteurs temporels, notamment le temps disponible pour préhdf@p FLVLR Q G D FKI
moment de consommation, etc. ;

¥% 'HV IDFWHXUV H[RJqQQHV j OD GpFLVLRQ OfHQYLURQQHPH
OH YLQ VHUD FRQVRPPp OfHQYLURQQHPHQW OpJDO OH I

% /IHV GLIIpUHQWYVY FREWYV TXH OTDFKDW D SRXU OH FOLHQW

Il apparait rapidement que le praticien marketing ou le producteur ont un impact sur un nombre

GTpOpPHGWes faxtetrs pulb». Orth et. U & N2D02), se basant sur les travaux de

Hauck (1991), détaillent les différentes caractéristiques du vin, accessibles pour le client,

pouvant étre manipulées par le producteur. Comme ils le rappellent, tous les consommateurs ne

se basent pas sur tous ceslifdHV SRXU GpWHUPLQHU OD TXDOLWp GIXQ

leurs choix surun faibl @ RPEUH GJLQGLFHYV DYHF OHVTXH GWd OV VR(

des travaux de Orth et Krska (2002), résume les différents attributs potentiellement pris en

FRPSWH ORUV GX FKRL[ GTXQ YLQ

Figure21LHV GLIIpUHOWY DWWULEXWY GX YLQ HmD WDQVW TXH SURGXLW LVVX GH 2L
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Constatons ici que le design des étiquettes, la mise en avant de méthode de production ou du
ieX GYRULJLQH GX YLQ IDLW SDUWLH GHVY DWWULEXWYV OLpV
leurs choix. Ainsi, les manipulations des étiquettes effectuées lors de ce travail devraient
impacter les intentions de comportement des consommateurs.Rf@éts LFL TXH OfXVDJH
fait des différents indices dépend de variables propres au consommateur. Par exemple, Rocchi

et Stefani (2005), p. 34, lienfILPSOLFDWLRQ GX FRQVRPPDWHKMUS j FH WL
I'implication psychologique liée a la recherche de la qualité est importante, plus le réle de

O HPEDOODJH HQ WDQW TXYLQGLFH GH TXDOLWp GHYLHQW
son design® $LQVL OYLPSOLFDW LlaRIQinpact BLR 1A FAGOR mEMW dbXtlsont

traitées les indices.LIITpUHQWYV W\SHV GYLQGLFHY OLpV j OD TXDOLW
le consommateur. Il est possible de segmenter ces indices en fonction de leur nature intrinseque

ou extrinséque.

2- Les indices intrinséques

Les attributs intrinseques sont inséparables du produit, ils le constituent de facon physique
(Miyazaki et al., 2005). Il est impossible de modifier un indice intrinseque sans altérer le produit
(Zeithaml, 1988). Ainsi, les indices intrinséques reflétent les facteurs responseblésti TX fHV W
le produit et notamment son godt, caractéristiqudtime® GH OD TXDOLWp GTXQ
agroalimentaire (Orth etU & N2002). Selon ces derniers, considérant une boisson, les indices
intrinseques correspondent a son goQt, sa couleur, sa texture, sa douceur, sa sucrosité. Précisons
LFL TXH OHV LQGLFHV LQWULQVQgTXH Woirg Hample@ridéntrwWUH
inaccessibles. Dans ce cas, le consommateur estime la qualité du produit par un jeu
GILQIBUKMWEBLVDQW GHV LQGLFHY H[WULQVQgTZXM5 SOXV VL

En ce qui concerne le vin, dans un contexte francais, Spielmann (2014) a défini une liste des
indices intrinséques lieEP X YLQ $LQVL OH FpSDJH OYDSSHOODWLRQ
ODVSHFW ELRORJLT Hés iRlXeQmRriQséguesY LQ VRQW

3- Les indices extrinséques

Les indices extrinseques sont des éléments non physiques du produit. Ainsi, ils peuvent étre
modifiés sans altérer le produit en lui-méme (Miyazaki et al., 2005). Ces indices sont liés aux
SURGXLWV PDLV QTHQWUHQW SIéit@amlQV VD, PRPISRW LWILLRIQ
SUL[ GHV GLIIpUHQWHY JDUDQWL H \étc. GMiyszdki st a6, 203 JLQH
Zeithaml, 1988).
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En ce qui concerne le vin, dans un contexte francais, Spielmann (2015) a défini une liste des
indicesextULQVgQTXHY OLp DX YLQ $LQVL OD PDUTXH OH OLHX
arriere, le bouchon, la forme de la bouteille et son graphisme sont des indices extrinséques.

Précisons ici que le caractere intrinséque de certains indices ne fait é&tonnamment pas consensus.
Ainsi, Lockshin et Corsi (2012) considerent que le millésime, ou encore le cépage sont des

indices extrinséques.
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C- Le packaging et les étiquettes
/H SDENDJLQJ HVW XQ YHFWH X UeSrfidrquéR(Hdnvaravet Rlen, 3a06)Y L O p J L

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.) représ@nfeR XWLO IRQGDPHQWDO GX P
DWWLUHU OfDWWHQWLR&XUWQUWVBLQ VW WEKQIFEIVIDE\W HDRX & TH Q | |
produit SXLVVH VH YHQGUH VWD@VMerfilQWHUYHQWLRQ G

/H FRXSOH pWLTXHWWH RéQdhigle pvies X infdmatibns fEXsQauX L Q
indices de qualité liés au vin (Lockshin et Corsi, 2012). Dans le contexte francais, il est possible
GI{DMRXWHU OD IRUPH GH OD ERXWHLOOH (Q HIIHW WUDG|I
des vins utilisent des bouteilles présentant une forme spécifique, reconnaissable quasi
LQVWDQWDQpPpPHQW SRXU OH FRQVRPPDWHXU DYHUWL $ W
bourguignonne, présentent un profil avec des spécificités fortes.

Bouteille bordelaise Bouteille bourguignonne

Figure 22 Comparaison des bouteilles de type Bourguignonne et Bordelaise

SBUpFLVRQV TXJLO HVW SRVVLEOH GTREWHQLU Gdid6itLQIRUPL
SUpVHQWpPH VXU OTpWLTXHWWH /RFNVKLQ HW &RUVL {
de magazines permettent de connaitre le produit, parfois directement sur le lieu de vente. De la

PrPH IDoRQ VL OYDFKDW HVW HIIHFWXp HQ UHVWDXUDQW
UHSUpVHQWH XQH VRXUFH W Wependéhg BoohkveDeQapddllentfdoghier U P D W
HW /DF°XLQIKOHIDFKDW HVW JpQpUDOHPHQW HIIHFWXp HQ JUL

pas acces a ces informations.
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Pour le marketing vinicole, le packaging se compose des étiquettes avant et arriere (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
DXWUHV QH ODLVVH TXH SHX GH SODFH j OD FRPPXQLFDWLI
le lieu de production, le millésime, le cépage, le prix, la contenance et certaines informations
légales) 3UpFLVRQV LFL TXH OfpWLTXHWWH IRUPDW GH FRPP
LQGLTXHU PHQWLRQV OpJDOHV UpGXLVDQW XQ SHX SOXV
(DGCCREF, 2019). Lataile modQQH GIXQH pWLTXHWWH HVW HQ IRQFW
comprise entre 98cm? et 80cm?, 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 fptimer G DY D QuddddsHnetsy LQ KLVWRLUH @rdcisiofigids @ RirdW.DW LR Q
etc)celleFL QYHVW DFFHVVLEOH TXH @R Haéinxbouteite, dant gl W SR\
OfpWLTXHWWH D GpMj Me@d, de Qrisehrt® urHfQmat BEUW dggement O

UHSUpVHQWDQW HQ PR\HQQH GH OD WDLOOH GH OfpWLT
OH FRQVRPPDWHXU \ DFFRUGH PRLQV GYLP®HRUaaBIQFH TX
SLFNHULQJ ELHQ dJdox&l ¢ carthimeBOpdr@iée BUX informations

présentée (Mueller et al., 2010). Le choix des indices présents sur les étiquettes est donc
SULPRUGLDO GDQV OD FRPPHUFLDOLVDWLRQ G{XQ YLQ

,O HVW LPSRUWDQW GH SUpFLVHU Ltpartitiéet, Ionfigp el tefmesl WW H G
G THV, 8 bdi ldonsigner des obligations lIégales, commerciales et historiques. Ce média de
communication a une histoire singuliére, qui en fait un objet spécifique, complexe a utiliser par

OH SUDWLFLHQ blige akih Méritabldti@v@iHde@drorsionniste : comment allier sur

un support trés réduit, informations légales, informations commerciales et tous les aspects
culturels et traditionnels nécessaires tout en étant suffisamment percutant pour déclencher une

vente ?

1- /{pWLTXHWWH G{XQ YLQ XQ YHFWHXU GH FRPPXQLFD)\
Historiquement, (avant le XfXle vin était vendu aux tonneaux et consommé dans les tavernes
DX YHUUH DX SLFKHW RX puCOIRXWN.T X H (WQasH @i 88WD
consommateurs état@ fDLOOH XUV L O OHWeaXhbix\du Virkse Faisaitléiisfonction O

des indications fournies par le tavernier ou le vigneron.
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Ces indications devaient alors étre immédiatement vérifiables par le QigntU VT XTLO JRXWL
produit. Vin blanc ou rouge ? Liquoreux ou sec ? Jeune ou vieux ? Guichard nous indique
cependant que dans le cas de WAS pFLILTXHY LO pWDLW GY{XVDJH GH SU
vin, si celui-ci représenté un vin particulierementétygou connu (Porto, Madere, Bordeaux

RX %RXUJRJQH /YRULJLQH JpRJUdéxs KurtdoX theGaverr,. @ typeO TpSR
GH YLQ SO Xde grotfiction spdciigte. En ces temps, la relation est donc tournée vers

le commergant, sous forme de confiance interpersonnelle. A cette époque on cherchait plus un
LQWHUPpPGLDLUH ILDEOH TX{XQ YLQIMSiIQleyD saNjoeXed laHU  * X L
bouteille semble bien inadaptée a ce mode de consommation. Elle est alors réservée aux

meilleurs vins et aux clients les plus fortané

ID UpYROXWLRQ LQGXVWULHOOH YD ERXOHYHUVHU FHV \
bourgeoisie plus nombreuse et les progrés technologiques va peu a peu généraliser la bouteille.
Ces nouvelles classes aisées délaissent les tavernes, préferent boire du vin a table, en famille
ou en compagnie de leurs semblables. Le vin devient alors un symbole de réussite. Exhiber des
ERXWHLOOHYV UDIILQpHVY SHUPHW j FHOXL TXL UHG&LW GTLC
&HV SUHPLqQUHV pWLTXHWWHY HQ SOXV GILQIRUPHU VXU O
OYfRIIUH ,PDJLQpH SRXU GHV UDLVRQV SUDWLTXHW LQIRU
de vin a donc trés rapidement était utilisée comme marqueur sociale (Guichard, 2000). Mais le
YLQ HQ ERXWHLOOH QYHVW SDV XQ SURGXLW GH FRQVRPP
MXVTXYj DX PRLQV OD ILQ GX ;,;H VLgFOH DYDQWSIBEX VH Jr
Ce changement de packaging et de mode de consommation a profondément changé le vin,
comme le rappelle Guichard (2000) p. 372 %in dans son ensemble est ressorti profondément
WUDQVIRUPp $EDQGRQQHU VD IRQFWLRQ SRSXODLUH SRXU
transformé en embléme de civilisation ; il était produit alimentaire, il est devenu support de

culture ».

9LHQGUD OfYpSLGpPLH GH SK\OOR[HUD TXL YD JUDYHPHQ\
viticoles ; puis un rebond de la production et de la consommation dans les années 60-70. Le vin
QH VHUD SOXV OH PrPH LO HVW HQWUp GDQV OfqUH PRGH
VRQW V\VWpPDWLTXHV OfpWLTXHWWH UHYrwW DORUV DXWD
modes de consommations ne sont plus les mémes, le vin se réinvente peu a peu a travers
OYDSpULWLI QRWDPPHQW
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LIpWLTXHWWH GIDXMRXUGTKXL HVW OH IUXLW GH FHV pYR
informatif, un réle culturel, elle informe sur le vin, sur son possesseur, elle a un role
pédagogique, elle doit valoriser le produit, elle doit trouver un équilibre complexe, entre une
modernité nécessaire a la commercialisation du vin et une tradition dans laquelle il est
profondément ancré. Ces différents roles 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 a visée mercantile. Une sorte de salmigondis
HQWUH OfREMHW GYDUW HW OfDIILFKH SXEOLFLWDLUH

Goodman (2009)PRQWUH TXYfj WUDYHUV GLIIpUHQWY SD\V $XWU
France, Allemagne, Israél, Italie, Nouvelle Zélande, Taiwan, la Grande-Bretagne et les Etats-
UQLY OD EHDXWp SHUoXH GH OfpWLTXHW WdHdady/Is\chOoiff XQ G H)\
GIXQ YLQ ,O HVW LPSRUWDQW GH SRQGpUHU FHWWH FRQ
(2011))MRQWUH TXH OYLPSDFW GH OTpWLTXHWW Hghb¥eWordd Q JUD C
GITXQH pWXGRourGibiy l8éloN Hhomas et Pickering (2003), les consommateurs
DFFRUGHQW SOXV GfLPSRUWORAMLIT ® HpWWWH OHIMWAHIBYD QW

BUpFLVRQV LFL XQH SDUWLFXODULWp GX WHUURLU GTXQ YL
SDUWLFXOLqQUHPHQW Y D GsRetd le\eps. EtedeD aQ XiBe Siéck, Wi RiX &R X U
terroir est un vin paysan, de piéetre qualité, inadapté aux tables des citadins. En ces temps, la
FODVVH VRFLDOH GX SURGXFWHXU LPSRUWH GDQV OD GpWF
le cas de son terroir (Casabianca et al., 2006).

2- Les étiquettes avant
BUpFLVRQVY SRXU FRPPHQFHU OYLPSDFW IRUW GH OD FXOW
étiquettes de vin. Ajoutons a cela le caractere particulierement disparate des rechescues liée
vin. Finalement, si de nombreuses études se sont pEnth¥ U OJLPSDFW GH OfpWL"

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 pergus difféeremment si le
FRQVRPPDWHXU HVW LVVX GH OYfDQFLHQ PRQGH RX GX QRX’
réalisées dansun @QWH[WH FXOWXUHO GLIIpUHQW QRXV pFODLUHQ'
vin et de ses étiquettes.
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a- Dans un contexte américain

I fpWLTXHWWH GIXQH EQXMWHSIDOFOMH IBHWY IMXU OH FRPSRUW
consommateur et ce quel que soit son design (Barber et al., 2007). Plus précisément, les régles
HQFDGUDQW OYHVWKpWLTXH SHUoXH GHV pWLTXHWWHYV GH
SHUFHSWLRQV GX GHVLJQ 30XV OH WUDLWHPHQW GH OfL
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.

chapitre2 .0LVH HQ °XYUH WKpRULTXH GTIXQ PRGgqOH JOREDO GH
deterroir,sectionZ_edesiqi]h. De OD PrPH IDoORQ TXH SRXU XQ GHVLJQ

PWLTXHWWH GH YLQ HVW FRQGLWLRQQpH SDU GHV YDULDEC
socio-démographiques (le sexe, le niveau de confiance en soi, etc.). Si une majorité des
répondants trouve les étiquettes de vin intimidantes et est cortdci€X IDLW TXTHOOH &
faire un mauvais choix, les femmes sont plus concernées quant au fait de mal choisir le vin.
LHXUV GpFLVLRQV GYDFKDW VRQW SOXV LPSDFWpHV SDU 0Of
finir, la confiance en soi joue un réle primordial dans les préférences des étiquettes. Les
répondants ayant moins confiance en eux préférent les étiquettes contenant des informations
classiques et des couleurs modernes (contenant le millésime, le cépage, etc.) (Barber et al.,
2007).

/IH GHVLJQ GH OYpWLTXHWWH GH YLQ D pJDOHPHQW XQ LPS
HW OfLQWH @udreaQx & Phifét,2W7), la perception de sa qualité, de sa valeur
financiére, de son prestige etc. (Orth et Malkewitz, 2008). Ainsi, un packaging raffiné tend a
augmenté la qualité percue du produit quand un packagimagsif» semble inexpressif (Orth

HW ODONHZLW] 'H OD PrPH PDQLqQUH O%LOS$SDFDIHE X S
UHSUpVHQW pH egtXahgéneralet XeHveddiH(une grappe vs. un ornithorynque)
(Boudreaw et Palmer, 2007).

En effet, la dm&Q VLRQ V\PERORQFXHUGH UDMUWDGILQGLFH TXDQW |
produit, OfLPDJH SUpVHQWp LPSDFWDQW GH IDoRQ VLJQLILF
SHUVRQQDOLWp GH OD PDUTXH OD GLVSRVLWLRQ GHV pOp

les dimensions).
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/IHV FRXOHXUV SUpVHQWPpPHYVY VXU OTpWLTXHWWH RQW pJDOH
sur la personnalité de la marque ®&TQWHQWLRQ GYIYDFKDW /HV FRXOHXU\
blanche et noire) ou les couleurs chaudes (orange et rouge) ont IAMPE RVLW LI VXU OfL
G 1 D etdd3 Yhaits de succes, 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,OD GLVSRVLWLRQ GHV pOpPHQVimpaG.HIn® figpdsitionK HW W H
traditionnelle (texte et image en couleur, fond neutre), sensée rappeler les étiquettes
traditionnelles francgaises, semble la disposition la plus impactante. La seconde condition est
proche de la premiére, mais le fond est coloré (elle obtient les impacts les plus forts aprées la
premiere). La troisieme, résolument plus moderne présente un design différent, bicolore, une
partie a fond neutreunepérti | IRQG FRORUp 'H IDOoRQ VXUSUHQDQWH (
le plus la personnalité de la marque est la seconde condition (traditionnelle a fond colorée) suivi

du design moderne et enfin de la version traditionnelle, confirmant sans doute le prmoigte «

avanced yet most acceptablele 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.

/IH FKRL] GIXQ GHVLJQ GYpWLTXHWWH D pJDOHPHAQW XQ LF
produit. Ainsi, OfpYDOXDWLRQ GX SURGXLW FKDQJH HQWUH XQI
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 percoivent ce caractére fruité
GH IDoRQ SOXV LQWcHIQWH TXH VDQV OfLQG

3UpFLVRQV LFL TXH OfLPSDFW GX SDFNDJLQJ HW GHV LQIRL
SURGXLWYV j IRUWH GHPDQGH TXH SRXU OHV SURGXLWV GH
SOXW{W TXH OHV YL Q Wuel§R Udsé etSkblidR,RUI2F D L Q H
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Les comportements des consommateurs européens vis-a-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 utilisés par le consommateur pour inférer la qualité du produit (par ex. une
bouteille & fond plat indiquera un vin de moins bonne qualité). Bien que pergues de fagon plus
abstraite, les étiquettes jouent également un réle important. Ainsi, leurs positions, forme et
taille, ont un impact3OXV VSpFLILTXHPHQW FHWWH pWX@atoVW RXOLJC
VIPEROLTXH GH O f¢lo¥ leTigettes Wernbledt étre évaluées en comparant les
LQIRUPDWLRQV TXfHOOHY DSSRUWHQW DX[ FRQVRPPDWHXL
plus abstraites de la consommation dewiRocchi et Stefani (2006)/ f pWLTXHWWH DYDQV
rWUH SULYLOpJLpH SDU VRQ U{OH GTpYRFDWLRQ SDU OHV
OTpWLTXHWWH DUULqQUH SRXU OHV LQIRUPDWLRQV SOXV W|
doivent étre cohérentes et que le message transmis par€elle@ THVW SDV XQLTXHPHQ
se transmet également, en majorité, par le choix des matériaux, des couleurs, des éléments
graphiques, etc. Enfin, les consommateurs semblent accorder une importance particuliere a la

O 1 p O p J @ Qoutdili&dilde ses étiquettes (liée au travail du design, aux forr@eskdaD UP R QL H

des polices de caractére, etc.).

Face a une défiance du consommateur vis-a-vis des produits alimentaires les buveurs de vins
grecs sont de plus en plus nombreux a choisir des produits nommés etégleatifime
SURYHQDQW GITXQH U(pimarRCt BkQra§ RADTY. LLEXcdhsHmmateurs grecs
chercheraient différentes informations sur les étiquettes du®@itl: PLOOpVLPH OfR
JpRIJUDSKLTXH GX YLQ OfkJH GX SURGXLW GH
géographique du produit (IGP, AOC, etc.) (56,7%), le type de cépage (53,1%), etc. Pour finir,
OHV FRQVRPPDWHXUY UHFKHUFKDQW OH SOXV JUDQG QRPI
UDGLR VRQW SOXV kJpV RQW GH SOXV JURV UH¥B®QXV HW
OfpWLTXHWWH GHV ERXWHLOOHYV
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Ajoutons ici que ceux de ces consommateurs qui sont urbains ont également tendance a
GpSHQVHU SOXV GYDUJHQWdeSuhXCe deHh¥rSfaifF poQ@MR&R DNL R Q
OfLPSOLFDWLRQ PrPH VL FHWWH GHUQLQqUHp&dcepteondeSDV FR
OD UpJLRQ GTRULJLQH GX YLQ HVW DLQVL PRGpUpH SDU OF
aussi le prix du vin, ses récompenses, son prix, etc. Précisons ici que les modérateurs impliqués
GLIIQUHQW HQ IRQFWLRQ GH Ouiy-tfslIH2006L. VH GX UpSRQGDQW

Précisons enfin les études de Santos et al. (2006) et Adinofli et al. (2011) qui montrent que tous
OHV FRQVRPPDWHXUVY HXURSpHQV QH VRQW SDV VHQVLEOH\
dépendrait de leur implication. Enfin, il semble que les indices intrinséques liés au vin (couleur,
JREW VHQWHXU LPSDFWHQW OD VDWLVIDFWLRQ GX FRQVF
extrinseques (Espejel et Fandos, 2009). La confiance quant a elle semble impactée par les

indices extrinseques (Espejel et al., 2011).

3- Les contres étiguettes, vecteur de communication primordial
TRXW GYDERUG SUpFLVRQV LFL TXH OHV FRQVRPPDWHXUYV
OTpWLTXHWWH T X1 rhorbaseRR)cWeéting, 2008). Taxcanitye/étitjuette impacterait
DLQVL GHV FRQVRPPDWHXUV FRQWUH SRXU OfpWlI
Thompson, 2010, aux USA)O HVW LQWpUHVVDQW GH FRQVWDWHU TXT
(leurs tailles, les informations contenues) VW@ W DVVH] IRUWHPHQW GTXQH Up.
etal., ID FRQWUH pWLTXHWWH QYfHVW SDV VRXPLVH j XQH
présentée (Ertus et al., 2017), elle devient alors un mditiee« ou les producteurs peuvent
évoquer leurs terroirs, les accords m&t$-Q GHV LQIRUPDWLRQV VXU OD YLC
GT(UWXV HW DO QRXV LQGLTXH TXH GHV YLQV SUpVI
producteurs y indiquent certaines des 8 informations réglementaires obligatoire, que les
SURGXFWHXUV GX /IDQJXHGRF HW GX %HDXMRODLV \ IRQW
OfpWLTXHWWH $X[ pWDWV XQLV LO DSSDUDLW TXH OHV
description gustative du vin, des accords méts-Q HW G feldifp Ritd @Moilv (des
SUpFLVLRQV OLpHVY DX FOLPDW |j OfKLVWRLUH GH OfH[SO
(McGarry Wolf et Thompson, 2010).
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'‘DQV XQ FRQWH[WH DXVWUDOLHQ O0OXHOOHU HW DO F
contre-etiT X HWWH QYfHVW SDV OLpH DX[ YDULDEOHYV VRFLRGpPF
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 OYH[SORLWDWLRQ FRPPH VRQ KLVWRLUH RX XQH PpWKRG}

les plus appréciés.

S3RXU FRQFOXUH VILO QH IDLW DXFXQ GRXWH TXH OD FXC
impacter ces perceptions dlDFNDJLQJ GX YLQ O9YLPSDFW VSpFLILTXH
complexe a appréhender pour le chercheur. Précisons cependant que les reéhetidess

GDQV FH WUDYDLO QRXV LQGLTXHQW XQH SUpIpUHQFH SR>
fortement eSDFNDJLQJV WUDGLWLRQQHOV $LQVL LO HVW SRV
des éléments respectant les codes catégoriels tout en innovant de facon modérée, mais aussi les
GLIIpUHQWHY LQWHUSUpWDWLRQV VpPDOQyudttetdY OLpHV | O]
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D- /JILPSDFW GHV GLIIpUHQWY LQGLFHYV
*OREDOHPHQW S &eX proQuffg eDikalikds Witirk&ues semblent avoir un impact
SOXV LPSRUWDQW VXU OfpY Ondiced aXttiré&quesHS O Dacth®, L Wp T X |
1974). Dans le casGHV SURGXLWVY IRUWHPHQW OLpV j OHXUV C
particulierement le cas du vin, Famularo et al., 2010), Spielmann (2014) montre, dans un
FRQWH[WH IUDQoDLVY TXH OD SUpJQDQFH GHV LQGLFHV LQW
paVv. (OOH VILQYHUVH PrPH VRQ pWXGH PRQWUDQW TXH OH ?

extrinseques. Les consommateurs se basent sur des indices en majorité extrinseques pour
pYDOXHU FH SURGXLW PrPH VL WRXV sQf X%/ pandeveditQW S D

differemment en fonction de leur expertise notamment.

Plus précisément, quand la plupart des indices liés a la qualité du produit ne peuvent étre évalués
gue lors de la consommation, comme par exemple pour les produits expérientielles, le
consommateur, ne pouvant se basé sur des indices intrinséques, évalue la qualité des produits
via des indices extrinseques (Speed, 2002). Précisons que Johnson et Bruwer (2010) lient eux
aussi cette prépondérance des indices extrinseques sur les indices intrinseques au caractere

expérientielle du produit.

$YDQW PrPH GYLQYHVWLJXHU OYLPSDFW GHV GLIIpUHQWYV |
OfpYDOXDWLRQ GH OD TXDOLWpPp GYXQ YLQ SDU OH FRQVRP/|
GTLQIRUPD Wi pafly cohgdim@adtatp pour évaluer le produit sont disponibles sur le
point de vente (le matériel de ventd W OTpWLTXHWWH GH2@O. EERXWHLO
FRQVRPPDWH X éht QUi €3 \veu HeSéthk€hes sur le produit en dehors du lieu de

vente.

Un certain consensus semble étre établi quabtfeL P S DeftélihsGndices de qualités. Ainsi,

il apparait que le prix du vin sert généralement a en inférer la qualité (Lockshin et Corsi, 2003)
HW TXH OH FDUDFWqUH D&tWXB BHX GH PY pRao). X RRSVHD Q 1D
cependant difficile de classer en fonction de leurs impacts les difféerents indffesPSDFW GH
ceux-ci semblant impaés par nombre de variables. Les différentes recherches disponibles,
utilisant des stimuli et méthodes expérimentales diverses, ont parfois des résultats

contradictoires.
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AWLWUH GYH[HPSOH &RUGKXKDXHHQ@IBOLJLQH BBRWIDS KLTXH
cépages sont les indices les plus impactants, suivis du packaging et du nom de marque. lls
SUpFLVHQW TXH OYXWLOLVDWLRQ GH FHV LQGLFHYV YDULH

OXHOOHU /RRVH HW 6]ROQRNL PROQWUHQW a8XI[LQXHFB DO
SOXV LPSDFWDQW VXLYL GX W\SH 6é fnfonhiafloisdpréssttes®it FpSD.
O 1 p W LOaX¥H&M&e tempSo DWWH HW 'HDQ WURXYHQW TXH Ofl

YLQ QfHVW TXH OH WURLVLgPH LQGLFH OH SOXV LPSDFWD
GIDYRLU GpMj FRQV R&RichedrHetSU RAY)Ltuvent eux que la région
GTRULJLQH GX Yee@ment ld Mw impdrthnOaldx yeux des consommateurs, derriere

le prix ou encore la qualité. EniRFNVKLQ HW +DOO ORUV GTXQH UH
plusde 75 DUWLFOHYV FRQFOXHQW TXH OHV LQGLFHYVY D\DQW OH S
OH SUL[ VRQ OLHX GYRULJLQH HW VD PDUTXH &HV GLIIpU
les différences culturelles, les consommateurs du nouveau monde valorisent la marque du vin,
TXDQG FHX[ GH OfDQFLHQ PRQGH OXL SUp,2009.@imsi,&H FpSD.
OLHX GYfRULJLQH GX YLQ VHPEOH r'WUH OYLQGLFH OH SOXV

Cette importance est a relativiser cependant (Santos et al., 2006). En effet, les consommateurs
présentent une certaine hétérogénéité vislay GX 7R2 GIXQ YLQ 'H SOXV O0OfF
UpJLRQ GTRULJLQH GX YL QvatishlésRéntne lepkHx SuDdd ré&§ripensed H
(Perrouty et al., ObDOJUp FHWWH PRGpUDWLRQ OD UpJLRQ GTI
OTLQGLFH D\D Q Wperiance Celaivetobgarfe A la marque, le prix, le cépage, etc.
aupres de 1162 consommateur, francais, 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,
DSSDUDLW GDQV WRXWHY OHV pWXGHV FRPPH OTXQ GHV LQ
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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
QIDXURQW ®&Brive Migat, Vet ©eHnotamment en fonction de variables propres au
consommateur. Il est alors important, voire primordial, de comprendiegseht 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 particulierement complexe,
HQwUDLQDQW GHV FRPSRUWHPHQWY SDUWLFXOLHUV OD V

devient fondamentale pour le praticien.

Segmenter un marché consiste a le diviser en groupes de consommateurs homogenes. Ces
groupes doivent étre identifiablesW IDLUH VHQV /HV PHPEUHV j OfLQWpl
doivent étre relativement homogenes (Zikmund, 1999). Pour Kotler et al. (2001), segmenter un
marché consiste a le diviser en groupe ayant des besoins et des comportements différents les
uns des autres. lls requierent donc des approches marketing différentes. Ainsi la segmentation
permet de créer des groupes de clients ayant un comportement similaire face a une offre ou une

action marketing.

Ce sujet majeur du marketing du vin a suscité un intérét particulierement fort. Ainsi, la
segmentation des consommateurs de vin représente un champ de recherche fécond depuis les
premieres études sur le sujet, a 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

¥ Les segmentations géographiques, discriminant les consommateurs en fonction de leurs
lieux de vie. Ces W XGHV VRQW QRWDPPHQW PHQpHV SDU GHV F
publiques ou privées). Citons ainsi en exemgfedrganisation Internationale du Vim
(OIV) ou «Wine Institutes> aux Etats-Unis. Les résultats de ces études nous indiquent ainsi
les tendances de consommation (la consommation a tendance a baisser en Europe quand
elle augmente en Asie (Gastin et Schwing, 200D XWUHV pWXGHYV LQYHVWL

vie des consommateurs, plus urbains ou ruraux (Thach et Olsen 2006) ;
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¥ Les segmentations basées sur les variables sociodémographiques, discriminant les
consommateurs en fonction de leurs ages, revenus, sexe, classe sociale, etc. (Thach et Olsen,
2006). Par exemple Famularo et al. (2010), dans un contexte australien, montrent que les
FRQVRPPDWHXUY D\DQW XQ QLYHDX GYpGXFDWIhpRQ SOXV |
plus élevé ;

¥% 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 MdKna (1986) lors de la premiere segmentation des consommateurs
GH YLQ j QRWUH FRQQDLVVDQFH HW SRUWH VXl OfT$XV\
nombreuse fois, et adaptée, par exemple Johnson et Bruwer (2003) pour une mise a jour ou
Thach et Olsen (2006) pour une adaptation au marché US, Dubois et Laurent (1995) pour
la France, Handley et Lockshin (1999)R XU Of$VLH HWF /D JUDQGH SUI
OYXWLOLVDWLRQ GH FH W\S HuGsenhsibititd B ld QinieW LR Q UpVLGH

¥, Les segmentations basées sur les aspects comportementaux des répondants (intention
GYIDFKDW RFFDVLRQ GH FRQVRPPDWLRQ W\SH GT{XVDJH
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

guotidiennement (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 a la réduction du risque pecit PSOLFDWLRQ HQ |
des occasions de consommation, de la qualité ducemportemental, etc. (Johnson et Bruwer,
2003).Cette diversité des approches présente certains intéréts. Chaque nouvelle étude permet
de mieux comprendre les consommateurs de vin, mais dans le méme temps, la variété des
meéthodes et théories employées interdit de se prononcer sur une segmentation définitive
(Johnson et Bruwer, 2003). En effet, chaque travail améne une nouvelle perspective et compléte

les précédentes, mais entraine aussi des incohérences, rendant le GxXrceL Q GIDXWDQW

complexe a appréhender.

124



Partie 1: Chapitre 2 OLVH HQ °XYUH WKpRULTXH GIX0O PRGgOH JORE
de terroir

1- Le rapport du consommateur au vin, variable primordiale expliguant son

comportement
Le rapport que le consommateur entretient avec le vin semble étre un élément déterminant de

son comportement (Spielmann, 2014 ; Hollebeek et al., 2007 ; Famularo et al., 2010 ; Perrouty

et al., 2006, etc.),O DSSDUDLW DLQVL TXH OYLPSOLFDWLRQ SDU F
nationalité des répondants (Lockshin et al., 2001). En effet, a chaque interaction entre une
peUVRQQH HW OH YLQ XQH VLWXDWLRQ GYD,RK@eWier$QH GLV
WURXYH HQ LQWHUDFWLRQ TXYLO HQ VRLW FRQVFLHQW R
catégorie de produits (Famularo et al., 2010). Ainsi, les connaissances que le buvewr de vin

du produit évolue, sa connaissance du produit augmentant. Comme le vin est un produit du type
type «high information needtlow information provision> Heslop et al. (2010) p 288, chaque
information supplémentaire acquise risque de changer le comportement du consommateur. Il
HVW DLQVL FRQQX TX&XEt»RaRre emidnedXWHIXQULWYHU PRLQV GTLC
TXDOLWpPp TXTXQ FRQVRPPDWHXU QRYLFH 6SLHOPDQQ

& HU W D L Q VAldssaRdpo-tt Bdtotich (2013), Spielmann (2014) ou Perrouty et al. (2006),
segmentent le marché vinicole VATH[SHUWLVH GHV FRQSRBWLWH XSUM Y LF
OfH[SpPULHQFH DYHF OH SURGXLW FHWWH H[SHUWLVH DPH
de ces indices, et donc un comportement différent (Perrouty et al., 2006). Ainsi, si
consommateur expert et un consommateur novice utilisent, par examMpe{V. OHV GHX[ OfR
du vin, le premier utilisera cet indice comme un construit résumant les qualités du produit quand
le secondendé XLUD OHV FDUDFWpPULVWLTXHY GX YLQ YLD XQ HII
8QH DXWUH MXVWLILFDWLRQ GH OYfLPSDFW GH OfYH[SH
indices accessibles au consommateur. Ainsi,Bi@JLRQ GIRULJLQH HVW OYLQGLF
UHODWLYH PRQWUH OH SOXV GTHIIHW OfH[&forteivdnvV H S HU
OfTXVDJH TXH OH FRQVRPP D(ReHOXWY et RIL \BO06) HUrFdbVsom@adaui- H V
novice va utiliser les différents indices (RoO, prix et marque) sans que ceux-Ci interagissent.
Tous ces élémentRQW XQ LPSDFW GLUHFW VXU OH FKRL[ 'DQV OH |
GLIIpUHQWY LQGLFHV LFL OH 5Rt2r-nodérs UDLH 15W RIBI \P\DXUVT XQH H

le méme.
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La figure 23UpVXPH FHV GLIIpUHQFHY GDQV OTXWLOLVDWLRQ GH

Figure 23 Les différents processus liés au choix d'un vin en fondgid'expertise du consommateur, issu de Perrouty et al.

(2006), p. 336
De fagon JOREDOH FHV DXWHXUV HQ FRQFOXHQW TXTHQ DXJF
OYLPSDFW GHV GLIIpUHQWY VLIJQDX[ GLPLQXH 'DQV OH PrP

ces différents éléments augmente.

Une autre variable a été particulierement utilisée pour segmenter les consommateurs de vin

I TLPSOLFDWLRQ /fLPSOLFDWLRQ VHPEOH H[HUFHU XQH L
comportements de consommation (Laurent et Kapferer, 1985). Dans un contexte de
FRQVRPPDWLRQ VYLQLF®ROUM égaemént @loi DU LBIE discriminant
particulierement fort (Quester et Smart, 1996), influencant la perception des indices de qualité

du vin (ToO, Prix, cépage, etc.) (par exemple Lockshin et al., /IMLPSOLFDWLRQ
notamment conditionnerlaBRQFHSWLRQ PrPH GH OD TXDOLWp GIXQ YLQ
Hollebeek et al., 2007), la quantité consommée ou encore le prix moyen dépensé dans une
bouteille (Goldsmitret G§+DXWYLOOH

2- /YLPSOLFDWLRQ GX FRQVRPPDW HdtrnthBnz\WatsHoY LQ X |
choix ?
/ITMLPSOLFDWLRQ GTXQ@-FROQGRRBRDIWHAXYWVHVW XQ SKpQRP(q

le rappellent Bruwer et Johnson (2010) p«@.es 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 a sox. sGjeke
FRQVRPPDWHXU HVW FRQFHUQpP GTXQH IDOoRQ SHUVRQQH(
augmenter sa recherch& § L QdtRriJace sujet, et donc augmenter ses connaissances.
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&HUWDLQV FRPPH %YUHQQDQ HW ODYRQGR «motigdgnlqUHQW
j UHFKHUFKHU GH?2 OSTARQWRWPOWEIRBSOLFDWLRQ =DLFKNR.
OTLPSOLFDWIhpPONVERMHRH® SHUoXH SDU XQH SHUVRQQH GYXQ
inhérents, ses valeurs et intérétp. 342.8QH LQWHUSUpWDWLRQ SOXV PRGHL
définit comme « Un état émotionnel de motivation et d'objectif qui détermine la pertinence
personnelle d'une décision d'achat pour un achetelBrennan et Mavondo, 2000, p.132.
/INfYLPSOLFDWLRQ HVW XQH YDULDEOH H[HUODQW XQ LPSDF
(/I DXUHQW HW .DSIHUHU HW QRWDPPHQW(LGcksWin\eL W XD W L
al., 2006).

/ITMLPSOLFDWLRQ G vee ReQANREBtRUD \BOHICEp primordial pour expliquer le
comportement de celui-ci. Ainsi de trés 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., 2006ROGVPLWK HW G ¥;+QuesWry L O O H
Smart, 1998 ; Charter et Pettigrew 2006, etc.).

Bien que traditionnellement les chercheurs parlent de consommateurs fortement impliqués et
faiblement impliqués OH QLYHDX GILPSOLFDW L RRY LOA X3 XHR GWRRREPA
constitue un continuum (Day et al., 1995 ; Rotchild, 1984). Il est ainsi possible, pour chaque
catégorie de produits de définir des consommateurs trés impliqués, moyennement impliqués et
peu impliqués. Le facteur important dans la différenciation de ces catégories de consommateur
Hvw OD SHUVLVWDQFH HW OYLQWHQVLWp GH OfLBEBSOLFDW|
consommateur fortement impliqué aura des connaissances fortes du produit, quand un
FRQVRPPDWHXU PRLQV LPSOLTXp OH FRQQDVWUD PRLQV /1l
un consommateur est impliqué, plus il consommera le produit, plus il va acqueéri
GILQIRUPDWLRQV j VRQ VXMHW HWEF

BUpFLVRQV LFL TXH OD OLWWpUDWXUH QRXV LQGLTXH TXTYTL!
et Pettigrew 2006) :

% 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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¥ Une implication qui va intégrer la premiére ainsifigi QH LPSOLFDW LdRQ@IuY LW XD W
FRXUWH GXUpH OfLPSOLFDWLRQ GDQV O DeSdetitypeRQ G D
GYLPSOLFDWLRQV QH VRQW SDV QpFHVVDLUHPHQW FRUL

(Mittal 1995).
% ODLV DXVVL GHV LPSOLFDWLRQV SOXV VSpFLILTXHV QR

réponse (Rotchild, RX OfLPSOLFDWLRQ IDFHky, D®SXEOLFLWpP
/ITMLPSOLFDWLRQ SHXW VH GplLQLU FRPPHs.)S@oh aMvgntet W OLp
.DSIHUHU OfLPSOLFDWLRQ LQWqJUH XQH GLPHQVLRQ ¢

dimension hédonique du produit, la capacité du produit a permettre au consommateur de
VIH[SULPHU HW XQH GLPHQVLRQ GH ULVTXH OLpH DX SURG X
GIDXWUH SDU H[HPSOH 3DUN HW <RXQJ LO H[LVWH GL
et cognitif. Danstou® HV FDV OLPSOLFDWLRQ HVW OLpH DX, FOLHQW
1986), bien que certains produits sembleplus sensibles», plus favorable3 OTfDSSDULWLRQ
consommateurs impliqués (Zaichkowky, 1386éme si une fois de plus aucun produit ne peut

étre impliquant de fait.

LerisqueaXxQH LPSRUWDQFH SDUWLFXOLqUH GDQV OH #KRQFHSW
DQWpFpGHQW /DXUHQW HW .DSIHUHU /ID SHUFHSWLRQ
j VILQIRUPHU VXU @ digibuerGIX Inwnac® Ide@ue (Chaudhuri, 2000).

Selon Dowling et Staelin (1994) le fait de percevoir un risque lié a un produit ou une catégorie

de produits repose sur le fait de connaitre ce produit, connaissance basée notamment sur des
expériences.En tant que produit du type high information needz low information

provision» +HVORS HW DO OfDFKDW 6duKChavdhQ@i REOB)SR U W H
ces connaissances ne se limitent pas a des éléments cognitifs, mais concerne aussi la réponse
PPRWLRQQHOOH VXVFLWpH SDU OH SURGXLW $LQVL OfLPS
consommateur et sa capacité a créer des expériences hédoniques seraient les antécédents du
ULVTXH SHUoX &H ULVTXH VHUDLW OD FDXVH GHY®GIB OHFKH
SURGXLW (Q HIIHW SDUFH TXH OH SURGXLW HVW LPSRUWL
pour le client, celui-ci apparait comme présentant un risque. La stratégie de diminution de ce
ULVTXH SDVVH SDU Xafod ppRiibRtd/ H GILQIRUP
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Ainsi, Brennan et Mavondo (2000) valident le modele suivant :

Valeur
symbolique
du produit

Intensité
percue de la
recherche

Implication

Implication o
envers la Implication
classe de a l'achat

produit

Figure 24 L es dimensions de l'implication, issue de Brennan et Mavon@0)28. 135

/ITMLPSOLFDWLRQ G XarsReQWhReBtPuD \6bHCO¢d primordial pour expliquer le
comportement de celui-ci (Lockshin et al., 2006, Hollebeek et al., 2007, etc.). Les premiéres
pWXGHY VXU OH VXMHW GDWHQW GHV DQQpHYV =DLFKNRZ"
D G D S Wlicationfdds comportements liés au vin.

Ainsi, selon Chaudhuri (2000), les produits ayant tendance a impliquer le consommateur se
caractérisent par une dimension hédonique plus forte que les produits peu impliquant. Le vin,

de part ses particularités, estde pUX MHW j XQ ULV T EMinOeR/lo ¥st@riHpradib F K D W
comportant de trées nombreuses informations, ce qui permet au consommateur de créer un lien
IRUW DYHF FH SURGXLW &HOD VJH[SOLTXH pJDOHIBRHQW SD
produit dont la notion méme de qualité est vague, imprécise (Lecocq et Visser, 2006).
Finalement, pour Bruwer et Johnson (2010), le vin fait partie des produits pour lesquels le
concHSW PrPH GYLPSOLFDW LRdptdVW SDUWLFXOLqQUHPHQ
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Pour Charters et Pettigrew (2006) Hollebeek et al. (2007), Bruwer et Johnson (2010), etc.,
OYLPSOLFDWLRQ YD LPSDFWHU OD IDoRQ GRQW OHV LQGLF
consommateur peu impliqué utilisera majoritairement le prix du vin pour inférer la qualité de
celui-ci. Un consommateur fortement impliqué aura tendance a utiliser différents indices pour

en inférer la qualité (Charter et Pettigrew, 2006). Pour Lockshin et al. (2006) la conclusion est

trés 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 a
fortement utiiserOH OLHX GH SURGXFWLRQ GX YLQ HQ PrPH WHPSYV

les autres informations disponibles, dans un processus de choix particulierement complexe.

/TLPSOLFDW ERRiem&Hde Béhenter les consommateurs de vin. Par example
consommateur fortement impliqué aura tendance a payer plus par bouteille et a consommer de
plus grande quantité de vin, se montre plus innovant, a tendance a rechercher des nouveautés,
HW j UHFKHUFKHU SOXV GTLQIRUPDWLR Q&d &RaD,GWBLWK HW
Hollebeek et al., 2007). De plus, certaines recherches tendent a montrer un lien entre

O T L Pt®O &tFebrtaines variables socio-démographiques (par ex. Quester et Smart, 1998 ;
Charters et Pettigrew, 2006). Ainsi, les consommateurs les plus impliqués serait plus agés et
DXUDLW XQ UHYHQX SOXV LPSRUWDQW TXHIi@dV FRQVRPPDYV

Hollebeek et al. (2007) proposent, suite a une étude, la segmentation suivante (réalisée en

Nouvelle-Zélande) :

Consommateur faiblement impliqués \ Consommateur fortement impliqués
Caractéristiqgues démographiques
GI{KRPPH GIKRPPHYV
746% IRQW SDUWL GYIXQ IR IRQW SDUWL GIXQ IR
exedent 75.000% exedent 75.000%
82.6% ont entre 25 et 44 ans 74.3% ont entre 25 et 44 ans
VRQW 3XUEDLQV’ VRQW 3XUEDLQV”~
Caractéristiqgues psychographiques
Achetent plutdt de petites quantités de vir] Achétent plutdt de grande quantité
DFKqgQWHQW PRLQV G Y| 41.9% achetent 4-8 bouteilles par mois

29.0% Achétent 1-2 bouteille/mois 12% achetent plus de 12 bouteilles/mois

Tableau 5 Caractéristigues démographiques et psychographiquesresonateurs de virén-zélandais en fonction de leur
implication, issue de Hollebeek et al. (2007), p. 1043
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/I MLPSOLFDWLRQ YD YHQLU LPSDFW H UdedifférFedRtesSdaahs HPHQW G

7R XW G firbcerRild Gnsensus apparait sur le fait que les consommateurs les plus impliqués
XWLOLVHQW SOXV GLQGLFHY GH TXDOLWp ORphavleGaH OHXU I
GIDSSUHQGUH DX quanil ldd\coiBomiBdieRrS B4 Mbins impliqués utiliseraient
surtout le prix pour inférer la qualité du produit (Hollebeek et al., 2007). Les consommateurs
WUqV LPSOLTXpVY DFFRUGHQW SDU H[HPSOH SOXV GYLPSRU
et Johnson, 2010 ; Hollebeek et al., PRLQV GYLPSRUWDQFH j VRQ SUL]
2017, bien que Quester et Smart (1996) trouvédt[ TXH OD VHQV L pas@rip¥éigeD X SUL|
SDU O L P Si®anE puy teRi@nce a acheter leur vin dans une cave (Lacey et al., 2009),
FRQQDLVVHQW SOXV GYTLQIRUP DWLREQEMMNEKUGaAdIMiMXeM HW  E
GT+DXWHYLOOH YDORULVHQW GLIIpUHPPHQW OHV GL
OYDSSDUHQFH GX SURGXLW VR QReiRIXST 20d3)V LeWiR &tadtRIEW 5D |
produit particulierement complexe, expérientielle qui plus est, la perception de ce qui fait sa
qualité est sujette a débat. Via une étude qualitative, Charter et Pettigrew (2007) p.186, ont
réussi a montrer que le nivead PSOLFDWLRQ GX FRQVRPPDWHXU DOOD
PrPH GH FH TXTHVW @irsTesultadssdhpréSufné<h traldps le tableau 6, présenté
ci apres.
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Forte implication

Implication moyenne

Faible implication

Conception de la

qualité

Tend a étre objective,
méme si parfois

subjective

Légére tendance a étre
objective

Tendance subjective

Qualité relative

Qualité relative a la

situation et au contexte

Moins liée au prix

La qualité est relative

au prix et au contexte

culturel de consommation
Indices Focus sur le terroir et |l Focus sur la qualité du | Focus sur la méthode
extrinséques qualité du cépage cépage de production
considérés
- Capacité du vin a Focus, mais limitée sur | Certains utilisent

intrinséques

vieillir, utilisation des

OTDSSDUHQFH

OTDSSDUHQF

o dimensions comme un indice de
considérés o .
« paradigmiqué » qualité
_ _ Focus sur la structure d Focus sur la structure, le] Tendance a utiliser les
Dimension

gustative de la

vin, sa complexité, sa

« concentration»

saveurs, la finesse

saveurs, la

« buvabilité», la

qualité _
finesse
Se concentre sur les | Se basent de fagon Se basent sur la
Réponse processus cognitifs équivalente sur les réponse sensorielle
psychophysique processus cognitifs et

sensorielles

Evaluation du

produit

Utilisent leurs
connaissances et les

expérience de

dégustation

OHWWHQW OfD

de spécialistes (cavistes,

sommeliers, etc.)

Utilisents les indices
de qualité, la

cohérence du produit

Tableau 6 Une matrice présentant la perception de la gualité d'unnvioretion 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 reflete 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
particuliere 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 a forte implication. »
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3RXU FRQFOXUH LO VHPEOH TXH OfYLPSOLFDWLRQ VRLW
culturelle (Lockshin et al., (Q HITHW GDQV XQH pWXGH FRPSDUDQW
DXVWUDOLHQQH RX IUDQoDLVH HW GH OYLPSOLFDWLRQ V
montrent que la nationalité du répondant a effectivement un impact sur les criteres de choix des
UpSRQGDQWY OD FRQILDQFH GDQV OH YHQGHXU O¢YLPSOLF
etle «shopping récréatif). Cependant, ils justifient ces différences par la structure méme du
circuit de distribution viticole dans les deux pays, majoritairement en grande surface en France
HW PDJDVLQ VSpFLDOLVpPpV HQ $XVWUDO L HravaeHdStRds€@ast GTLQW
OLp DX[ FRQFOXVLRQV FRQFHUQDQW OfLPSOLFDWLRQ (Q F
consommateurs fortement/peu impliquer australien et francais ont des comportements
similaires. Ainsi, de par son impact sur le comportemeXt #tRQVRPPDWHXU HW OH

segmente la fagcon méme dont son utilisés les indices de qualité ce concept a été choisi.
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Conclusion de la section 1 : Les specificités liees au marketing

du vin

Cette premiere section du second chapitre de cette recherche doctorale avaiobyestii de
SUpFLVHU OHV SDUWLFXODULVOH YA H&Hj @ BIWULH. & XQRIW
permis de constater un fait étonnant : si le vin est érigé en symbole culturel (IFOP, 2013), sa
conception et sa consommafo FKDQJH 69YLO pWlimdnt¥ cXmQornERIS ddodlv ©
TXRWLGLHQQH GDQV OHV DQQpHV LO HVW paisMR X UG KX
(Lunardo et Guérinet, 2007). Il en découle un effondrement des quantités consommées qui

V 1D F FR P Sieh@@htéeseh §amme (Agreste, 2010 ; FranceAgrimer, 2017 ; OIV).

Il apparait également que le vin est un produit complexe a acheter (Bruwer et al., 2011). En
effet, le consommateur fait face a 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 a choisir leurs vins (Korchia et
IDFRHXLOKH ,O DSSDUDLW HQ HIIHW TXH WUqV SHX G
accessibleD X FRQVRPPDWHXU ORUV GH VRQ FKRL[ +HVORS HW I
nous indique que dans ces cas spécifiques, le consommateur va utiliser les indices a 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 inférerlaqualitécGT1XQ YLQ LO HVW LPSRUWDQW GH SUpFLVHU T
des contextes culturelles différents, utilisant des méthodologies différentes et ayant
généralement des objectifs différents. Il en ressorts des résultats particulierement disparates
GbQVY OYHQVHPEOH &HUWDLQHV WHQGDQFHV pPHUJHQW F
(2010) p.291 de terroir est un déterminant absolu ou du moins un déterminant significatif du

goUlt 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,
PrPH VL OYLPSDFW UHODWLI Gdderr fonetidiHdeR dultdre ét desHPE OH

consommateurs considéreés.
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llsembleenefHW TXH OH UDSSRUW TX9 X&yeE R QrsRifUR @ewrkhdant H Q W U |
VLIQLILFDWLI GH VRQ FRPSRUWHPHQW 6L FHUWDLQV GT¢%

RX 3HUURXW\ HW DO HWF XWLOLVHQ@WNO TH[SHL
prefere OYLPSOLFDWLRQ (Q HIITHW FHWWH G Hlnbuspermdt IDLW C

une compréhension plus fine du rapport entre le consommateur et le produit.

Le vin présente une autre particularité, liée & son mode de commercialisation, qui en font un
VXMHW GTpWXGH LGpDO /H SURGXLW HVW LQDFFHVVLEOH
JpQPpUDOHPHQW HQ JUDQGH VXUIDFH OH FRQVRPPDWHXU Q
indications sur le produit sont alors présentées via les étiquettes (Lockshin et Corsi, 2012). Or,
LO DSSDUDLW TXH OHV pWLTXHWWHY GH YLQ RQ@M7/|DLW Of

Celhay et Remaud, 2018, etc.) et sont tres facilement manipulables.
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[I.  Le design
6L OTLQGLFDWLRQ GT1XQ WHUURLU GYRULJLQH SHXW DYRLU

consommateur, la mise en forme du produit peut également avoir un impact non négligeable.

$LQVL LO HVW FRQQX TXH OH GHVLJQJoBLIX@nDiiRaBeMLW YD
OffpYDOXH (Q HIIHW OH GHVLJQ GT1XQ SURGXLW YD VXVFLW
de nature affective, cognitive et comportementales (Bloch, /RUVTX{LO HVW PLV H!
DYHF XQ SURGXLW O 1LarGe deini@iXetedetDeOdRféréntes HApdnkes, une
appréciation esthétique, effectuer des associations symboliques, etc.

2U OYLQGLFDWLRQ GfXQ WHUURLU QH SHXW FRPPH QRXYV

Chapitre 1 : Conceptualiser la relation a la marque de tefrod limiter a une garantie de

qualité liée au produit. Au contraire, le terroir, de part sa nature, véhicule un aspect symbolique
particulierement 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 HVW DLQVL FRQQX TXH OYDVSHFW YLVXHO GY
OfLQWHUSUpWDWLRQ TXL H QO018YBouidedLwet PandrO2Q0@\; GWes H P D X
Malkevitz, 2008, etc.). Cet effet est particulierement prégnant pour les produits alimentaires,

ou la modification du packaging impac@ RWDPPHQW OD SHUVRQQDOLWp GH
GIYDFKDW O De,eXOCelhyy et Befdwa, 2018).

De plus, pour assa@mi XQ SURGXLW j XQ OLHX OH FRQ(CaRdPseW H XU D
Spielmann, 2014),0 SHXW V 1 B éxplicites] co@@d_unkl mention Made IKX>» ou
GIXQH PHQWLRQ LPSOLFLWH FRPPH OTXWLOLVDWLRQ GH F

peut alors se conceptualiser comme un indice.

Ces travauxGH UHFKHUFKH D\DQW SRXU REMHFWLI SULQFLSDO
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
rappele Pasquier (2005), p4 /fREMHW GYDQDO\VH GH OD VpRtLBWLTXH
VLIQH YLW HW GRQF VIDQDO\WH TXH GDQV OH FDGUH GTXC
dans la communicatio. 6 fLO QRXV HVW LPSRVVLEOH GYDQWLFLSHL
interprétera le design du produit, il nous faut en tenir compte dans notre modele. Ainsi,
OYfLQWHUSUpWDWLRQ IDLWH GX GHVLJQ SRXUUDLW DYRLU X

136



Partie 1: Chapitre 2 OLVH HQ °XYUH WKpRULTXH GIX0O PRGgOH JORE
de terroir

Le design est depuis de trés nombreuses années (toujours ?) un élément prépondérant du
marketing (Bloch. 2011). Il va notamment détertdid OD SUHPLqUH LPSUHVVLRQ °
du produit, indique ses diverses fonctionnalités, transmet des symboles, etc. En cela il peut
UHSUpVHQWHU XQH VRXUFH GIDYDQWDJHV FRPSpWLWLIV LF
le succes commercial (qULO VIDJLVVH GfXQ FRQWH[WH %WR% RX %W
2005).

,O HVW LPSRUWDQW GH FRQVWDWHU TXH FH FKDW)XVGXIHDUN
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
FRXUDQW YRLUH PDMHXU GDQV OHV pFULWV FRQFHUQDQ!'
SpPULRGLTXHV RX PrPH GI{DUWLFOHY GH UHFKHUFKH LOV R
SRUWpH j FH FRQFHSW &H IDLW HVW VHORQ HX[ DSSX\p S
proposés spécialisés dans le design. Cepen@adtOJUp OTLQWpPUrwW YLI HW WRXN
suscite aupres des chercheurs en marketing, Bloch (2011) ou encore Luchs et Swan (2011) se
GpVROHQW GH FRQVWDWHU TXH VL OHV HIIRUWYV IRXUQLV I
restent toujours insuffisants étant donné son importance stratégique et son impact. Certains

appellent toujours a ce que les chercheurs approfondissent le sujet (Noble et Kumar, 2010).

/ITLQWpUrwW UpFHQW GRQW EpQplILFLH OH GHVL Jant@ht SODFH
SODFH FHQWUDOH GDQV OHV DFWLYLWpV PDUNHWLQJ LO V!
mix, Noble et Kumar, 2010), de nombreuses études nous permettent de comprendre son role,
son impact et les mécanismes sous-jacents. Il est par edenMipLHQ FRQQX TXH O9fDS¢
YLVXHOOH GTXQ SURGXLW YD LPSDFWHU IRUWHPHQW VR
Schoormans, OH GHVLJQ GYYXQ SURGXLW LPSDFWHUD OfDWW
OTLQWHQWLRQ GYDFKDW RX200H &HOSHREBPRXW H® QDVH[LVWI
connaissance, de définition permettant de décrire le design et ses composants, aceamEée par
majorité (Homburg et al., 2015). Les connaissances sur le design sont donc disparates et
OYDEVHQFH GH F RiWwdhQ@egtX proMetmatiqu® liapparait en effet, comme le
soulignent Luchs et Swan (2011), que cette absence de consensus sur la conception et la
GplLQLWLRQ PrPH GH FH TXTHVW OH GHVLJQ IUHLQH OD UHF
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Cependant et malgré des débats lies a ladluPrPH GH FH TXYfHVW OH GHVLJQ
GIpWXGHV QRXV SHUPHW GH FRPSUHQGUH VRQ IRQFWLRQQ
DSSDUDLW HQ HIIHW XQ FHUWDLQ FRQVHQVXV VXU OHV Ug
observateur. Ainsi, adUFHSWLRQ GfXQ REMHW GH VRQ GHVLJQ SH:
chez le consommateur : des réponses cognitives (via travers une réaction esthétique, et des
interprétations sémantiques et symboliques), des réponses émotionnelles (liées a un
changement dueore affecy HW GHV UpSRQVHV FRPSRUWHPHQWDOHYV
Finalement et malgré les problématiques liées a sa définition, un travail de revue de la littérature
PLOQXWLHX[] QRXV SHUPHW GH FRPSUHQGUH gGBur RDQLqUH

comportement du consommateur.

/I D SUHPLgUH SDUWLH GH FHWWH UHYXH GH OMH O IPMWXY DWW

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
FRQVWDWHQW WRXW GIDERUG XQH GLYHUJHQFH GDQV

Ainsi, deux approches radicalement différentes coexistent. Pour certains, comme Perks, Cooper

et Jones (2005), le design est un processuPllé GpYHORSSHPHQW GH SURGXL
Bloch (1995), Christensen et al. (1998) ou encore Kotler et Rath (1984), le design réfere a des
SURSULpWpV GH OfREMHW &HWWH UHFKHUFKH pWDQW FRQ
terroir sur le consommateur, nous conceptualiserons le design comme un ensemble de
SURSULpWpPVY GH OTREMHW

$X VHLQ PrPH GH FH FRXUDQW GTpWXGH OD FRQFHSWXDO
Ainsi, pour certains, le design réfere a une question de forme du produit (Bloch, 1995 ; Cooper

et Kleinschmidt, SDU H[HPSOH TXDQG SRXU GIYDXWUHYV OD TX
fonction de ce dernier (Christensen et al., 1998 ; Simon, 1965). Enfin pour certains, le design
HVW XQ FRQFHSW SOXV ODUJH TXL HQJOREH DXWDQW OD |
2006, Kotler et Rath, 1984).

8QH DXWUH SUREOpPPDWLTXH OLpH j OTpWXGH GX é8HVLJQ ¢
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 tres
peu, voire pas citteshk RPEXUJ HW DO QRWHQW TXTHQWUH
articles relatifs au design ont été publiés dont 24 présentent une définition. Cela tend a nous
FRQIRUWHU GDQV O1YL G p HleSignesOeRcdreR@IFIEfBIW PrPH G X

JLODOHPHQW FHWWH GLYHUVLWp GDQV OHV DSSURFKHV QR

le design afin de sélectionner la conceptualisation la plus adaptée a ce travail de these.

/ID SHUFHSWLRQ GTXQ SURGXLW IDLW DSSHO DX[ PpFDQLVP
FRKpUHQW GYpWXGLHU FHV PpFDQLVPHYV DILQ GH VpOHFWL
énoncée au début du XXe siecle par des psychologues allemands (notamment Wertheimer,
Koffka, Kholer, etc.), se pose en alternative aux théories behavioristes ou associationistes en
YRJIJXH j OTpSRTXH
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3RXU VHV SDUWLVDQV XQ REMHW TXHO TXfLO VRLW HVW
constitutifs. Or, la théorie de la forme impose la prégnance du to@® BeWRWDOLWp GH O
ses constituants. Il en découle que la perception amene a 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, réfere a 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
SHUFHYRLU OTfREMHW FRPPH XQH HQWLWpP XQLTXH XQ WRX
SHUPHW GTDQDO\WHU OHV SDUWLHWVERQVWLWXDQW OTYREMI

Homburg et al. (2015) se basent sur cette théorie pour définir le niveau de conceptualisation
QpFHVVDLUH ORUV GH OfpWXGH GX GHVLJQ 6HORQ HX[ OD
la forme et la couleur, quand la perception holistique nous permet de prendre conscience de

O Y R E MadtVWjueH«€utw,. 3IRXU FHVY DXWHXUV OH GHVLiQ @WBLW rwWL
holistique, la perception holistique étant principale quand la perception atomistique est
secondaireRSWLRQQHOOH /D GpILQLWLRQ XWLOL¥mldbankeL VH GR
pour tenir compte de cela.

Une autre problématique liée a la définition du design tient dans le choix des dimensions
utilisées. En effet, de trés nombreuses conceptualisations ont été proposées. Cela est sans doute
d0 au fait que le design va impacter le comportement du consommateur de tres nombreuses
facons (Bloch, 1995). Dans leur revue de la littérature, Homburg et al. (2015) completent le
travail de Luchs et Swan (2011), en étudiant 103 articles supplémentaires, portant le total des
articleV | 8QH pWXGH PLQXWLHXVH GH FHV WUDYDX[ OHXU

différentes dimensions utilisées, puis de les classer en 6 catégories :

(@)

Esthétique ;

o Fonctionnalité ;
o0 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,
DWWLUHU OfDWWHQWLRQ HW HQILQ OD FRdshp@BIULVDWLRC
sémiotiques, utilitair®/ OLpV | cDHEHONGQUEL WO pV ] OTHVWKpWLTXH

+RPEXUJ HW DO UpGXLVHQW FHWWH OLVWH GH GLPHQ\
SXLVTXTHOOH UplqUH j XQH YLVLRQ DWRPLVWLIgKEStTXDQG
préférable. La catégorieautre » est également supprimée, regroupant des dimensions peu
citées. Finalement, les catégoriesrgonomie» et «fonctionnalité» VIDYqQUHQW EviUqV SUR
effet, comme le rappellent Creusen et Schoormans (2005), ¥ 6T HUJRQRPLH GHV SUR
« facteurshumains» rend compte de la compréhension et la facilité d'utilisation d'un produit,

de son aptitude a exécuter et a communiquer correctement ses fonctions utiliidiesssont

donc fusionnées (Ce choix esSRQIRUWp SDU OHV UpVXOWDWY GH OfpWX:
2005).

Finalement, selon Homburg et al. (2015), le design est composé de 3 dimensions :

¥, Esthétisme : la dimension esthétique rend compte de la beauté percue (Desmet et Hekkert
2007) «e degré de satisfaction de nos seng. 59. Pour eux, un objet esthétique va
satisfaire un ou plusieurs sens dOGJ X WL O EQDAPMHXHIQV LOV QH OLPLWHQW
alavue. Bloch (2011) argumente également la dimension MWHIQVRULHO &me. GH O H
&HWWH YLVLRQ GH OfHVWKpWLVPH OXL GRQQH XQH GLP
UDSSHOOHQW OfXVDJH GT1XQ REMHW SHXW pJDOHPHQW C
¥ Fonctionnalité : la fonctionnalité représente la perceptiorH quO § XW L Odeg DW H X U
COQVPTXHQFHY GH OTXWLOLVDW, bire@cazed [ FRGC REWW po BlWa $
IDFLOLWHU OYDFFRPS ®thy2PL{ Bon KbfBugyHet W, KFOKIY qui se
basent sur ces travaux, la fonctionnalité représelagerception du consommateur de la
FDSDFLWp GTXQ SUR@GXpW.j UHPSOLU VRQ
,O DSSDUDLW FHSHQGDQW TXH FHUWDLQV XVDJHV QH SH.
OfREMHW TXH VRQ XWLOLVDWLRQ HVW Q& bahyseRdsUH DILC
Hoegg et Alba (2011) montrent non seulement que la personne aura tendance a attribuer un
QLYHDX GH IRQFWLRQQDOLWpP HQ IRQFWLRQsentenénd TXYLO
GHV DWWHQWHYV OHfihVvia@aiceptihix té LaOfbrn¢tdimalité @st distincte de
cele GH O THVWdegg/éiLAba P011).
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¥, 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-méme, mais
également sur son utilisateur. En cela le desigeut fournir un moyen d'expression de
soi» Bloch (2011) p.379. En ce sens, le symbolisme représente le message transmis par
OYREMHW WHO TXYfLO HVW SHUoX SDU VRQ XWLOUWVDWHXU
(Homburg et al., 2015).

La conceptualisation du design de Homburg et al. (2015) nous sknbles appropriée. e

effet, elle QRXV SHUPHW GH FRXYULU WRXWHYVY OHV GLPHQVLRQ
produit (par le symbolisme notamment), son esthétiquafehstionnalité. De plus, elle a été
WHVWpPpH j WUDYHUV XQH pWXGH TXDOLWDWLYHdbhniMes/ f{DFFRF

données psychométriques sont transcrites dans le tableau 7 :

items Variance moyenne | CFlI | TLI | SRMR| RMSEA Fiabilité
extraite composite
Esthétique 0.79 0.92
Fonctionnel 0.86 0.994| 0.991| 0.019 | 0.045 0.95
Symboligue 0.83 0.93

Tableau 74 XDOLWp SV\FKRPpWULTXH GH OfpFKHOOH GH PHVXUH GX GHVLJQ +RPEX

Ainsi, la définition adoptée dans ces travaux.estH GHVLJQ GI1XQ SURGXLW IDLW
ensemble d'éléments constitutifs du produit que les consommateurs percoivent et organisent
comme en construction multidimensionnelle comprenant les trois dimensions de |'esthétique,

de la fonctionnalité et du symbolisme. Etant donné que ces éléments constitutifs peuvent étre a

la fois visuels et n ot LVXHOV FHWWH GplILQLWLRQ GH OD BRQFHSWL

la perception visuel et non-visuel des produitdomburg et al. (2015), p.43.

Une définition et une conception du design désormais sélectionnées, il devient possible
GITpWXGLHU OHV FRQVpPTXHQFHV GX GHVLJQ GIXQ SURGXL
réactions spécifigues ont été documentées. Les réponses cognitives, affectives et

comportementales (Crilly et al., 2004).
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B- Design et comportement du consommateur OfH[SpPpULHOFH GX SURGXLW
/IRUVTXH O 9 R QiffprérmsTinipdct® ddi\design sur unansommateus il est nécessaire
de définir les différentes interactions possibles entre un produit et un étre humain. Ces

interactions, nommeées expériences produites par Desmet et Hekkert (2007) décaueag «
les expériences affectives possibles impliquées dans l'interaction homme-pno&&t Das
FHWWH FRQFHSWLRQ GH OTH[SPULHQFH SURGKLYWH EOpHMVWSI

la mise en contact avec un objet.

llexistetURLYV W\SHV G 1 H [ SmstintQden@tinRidnkdnt@le et des interactions

non physiques. Une rtBIWLRQ LQVWUXPHQWDOH FRUUHVSRQG j OTXVI
non-LQVWUXPHQWDOH FRUUHVSRQG j XQH LQWHUDFWLRQ HQ
fonctionnelle, pas liee a son usage@révu». Finalement une interaction non-physique
correspond a une interactiofimaginée», le souvenir du produit, une anticipation de son usage,

etc. (Desmet et Hekkert 2007).

Les interactions entre un étre humain et un produit sont soumises a de nombreuses influences
GHV FDUDFW pULV WikaexiHsesSaldriS, ses\mgtivatibXs\sa personnalité, etc.),

GHV FDUDFWpPULVWLTXHV SURSUHYV DX SURGXLW HW HQILQ
Desmet et Hekkert (2007).

1RWRQV LFL TXH OJH[SPULHQFH SUR G X &IM/déb\ta\pax iQ iisel [Sp UL |
HQ UHODWLRQ HQWUH XQ LQGLYLGX HW XQ SURGXLW HW OI
OfpSLVRGH 5pSRQGDQW DLQVL DX[ FDUDFWpPULVWLTXHV G

LYH[SPULHQFH SURGXLW SHXW PHQHU: jle d&grs te\satsfaetips pUL HQ
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
VILPSDFWHQW IRUWHPHQW PrPH VL OHV PpFDQLVPHV LPS(
HVW YpFXH FRPPH XQ WRXW XQH VHQVDWLRQ GHe&ODLVLU
XQ VHQV O ewdvah8d upa\cbavge é@tionnelle (Hekkert 2006).

Finalement, de nombreux auteurs ont un point de vu similaire sur les conséquences de
OTH[SPULHQFH SUR @O00L W edcore Bloch, HAWS BXQ011 par exemple) qui

amenera le consommateur a ces trois types de réponses.
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&HV FRQFHSWLRQV GHV FRQVpPTXHQFHV GH OD PLVH HQ SUg
VHPEODQW FRQJUXHQWHY QRXV QRXV EDVRQV VXU FHV WU

au design.

1- LesUpSRQVHY FRIJQLWLYHY GX FRQVRPPDWHXU DX GHVL
IRUVTXTXQ VXMHW HVW PLV HQ SUPVHQFH GTXQ SURGXLW GC
i WUDYHUV FH TXH VHV VHQV OXL SHUPHWWHQWerGH#H SHUFH"
VRQ HVWKpWLTXH VD IRQFWLRQQDOLWDp D LID64). Nooks O 1D W W

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.

La perception de certains objets est plaisante en soi (Crilly et al., 2004). Ce sentiment, ce
ressentiesO fLPSUHVVLR@rily\évalk po4l) (o Iid plaisir esthétiqgue pour Reber et
al., 2004 ou encore Hekkert, 2006)

« Esthétique » provient du mot grec aesthesis, et fait référence a la perception sensorielle et a

la compréhension ou a la connaissance sensuelldekkert (2006) p. 158. De nos jours,
OTHVWKpWLTXH UplqUH j OD FDSDFLWp GT1XQ VWLPXOXYV j VL
&H FRQFHSW HVW RPQLSUpVHQW G D Q \H&hkifeR, 2006)T XEh cel VW F U
VHQV OfTHV WK p W iépordd Ha/mE @ IDNBNEZMH W94 ; Hekkert, 2006

Crilly et al., 2004).

/IHV SULQFLSHV UpJLVVDQW OYDSSUpFLDWLRQ HVWKpWLTXH
sont complexes. Bien que la beauté percue des objets qui nous entourent ait été étudiée depuis
des siécles, (Reber et al., 2004), il est toujours difficile de trouver un consensus sur ce qui rend

un objet «beau» (Crilly et al., 2004).

'LIlTpUHQWY FRXUDQWY GH SHQVpH VI{RSSRVHQW &HUWDL
provient de ses qualités intrinseques (Crilly et al., 2004). Selon ce courant de penseée, il existerait
donc un design idéal pour chaque produltette approche suggere que chaque objet aura une

forme idéale qui, une fois atteinte, aura tendance a étre considérée comme attrayante par tout

le monde» Crilly et al. (2004) p. 10. DW 3R E M HilFeat ld&jd. dewvitHdans les textes de

Platon (Tatarkiewicz, 1970).
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6HORQ OHV REMHFWLYLVWHYV OfpTXLOLEWTH, la@bipleSitéeRSR U W
(Berlyne, 1974), les contrastes (Rebereta., HWF YRQW GpWHUPLQHU OD E
REMHW &THVW GH FH FRXUDQW TXH SURYLHQQHQW OHV WK
SURSRUWLRQV LGpDOHY GTXQ REMHW

Cependant, ce courant objectiviste BHUPHW SDV GYH[SOLTXHU OHV GLIIp
esthétiques entre plusieurs observateurs. Un second couramtéitagtionniste» considere

TXH OH SODLVLU HVWKpWLE& XH Q@M REWRML H QWA VIVKI B\ LS P H W
dimension universelle, mais dépendrait aussi des caractéristiques et godts de celui qui observe.
&HWWH FRQVLGpUDWLRQ GH OTHVWKpWLTRBEHE). ¥ wavdd LWH LC
VILQVFULW GDQV FH FRXUDQW GH SHQVpH

I1RWRQV LFL TXJLO H[LVWH XQ DXWUH FRXUDQW GH SHQVpH
FRQVLGqQUH TXH OD EHDXWp HVW OH IUXLW GH OYRRUNUYDYV
YDLQ GTHQ UHFKHUFKHU OHV UgqJOHV GPOQ4Y. OTDSSDUHQFH

i. LadimensionXQLYHUVHOOH GH O T:Hf ®qulliat de@riechnisrivesd/ évolitifs T X H
+HNNHUW VIDSSXLH QRWDPPHQW VXU OHV WUDYDX]|
mécanismes amenant a trouver un stimulus esthétique. Basée sur les mécanismes évolutifs, cette
WKpRULH OpJLWLPH HQ SDUWLH OD FRQVLGpUDWLRQ REMI

considération interactionniste (et excluant de fait, le courant subjectiviste).

6HORQ OHV WKpRULHYV GH OfpYROXWLRQ sO©rdpradaivé akrO WL P H
de transmettre ses génes. Réussir a se reproduire et a survivre nécessite une adaptation quasi
permanente a son environnement. Au cours du temps, les étres vivants développent de facon
aléatoire des spécificités intra-especes. Ceux qui, de part ces spécificités, sont les plus adaptés,
possedent un avantage évolutif, survivent et se reproduisent plus que ceux qui ne sont que
SDUWLHOOHPHQW DGDSWpV $X ILO GX WHPSV FHWWH VSpF

La notion de plaisir esthétidd VILQVFULW VHORQ +HNNHUW GDQ)\
Considérant que les mécanismes perceptifs ont pour but de nous informer sur les éléments
environnementaux/, Y+ RPPH pSURXYHUDLW XQ SODLVLU HVWKpWLTXH
environnement, qui renforcent son avantage évolutif et une réaction esthétique négative

envers les éléments potentiellement dangereux.
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+HNNHUW LOOXVWUH FHWWH WKpRULHola@itUet@§H[HPSO
gustatif. En effet, comme le rappelle Goldstein (2002) p. 474, les chosagvaises> pour

nous ont une odeur/goQt déplaisante, tandis que les chbsesmes» ont généralement une
RGHXU RX XQ JREW DJUpDEOH /fRGRUDW QRXV SHUPHW GH
est apte a étre consomméQ R XV FRQIqQUHUD XQ DYDQWDJH HW FH TXL
formidable indicateur qui peut stimuler et déclencher un certain nombre de réactions
SK\VLRORJLTXHV SULPRUGLDOHYVY OD IDLP SD Uoriddtieie SOH /9

permet de se remémorer des souvenirs (citons par exemple les madeleines de Proust).

$LQVL OYH[SPULHQFH HVWKpPWLTXH j XQH FRPSRVDQWH XQ
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
TXYILO H[LVWH XQH SUplpUHQ E thill8R Kt effetétd/ dideRX héz IBH JUL
MHXQH HQIDQW DQV HW FKH] GTRGMNCGWH | pWXIQ p H DLAQVD T L

ou culturelle.

ii. La perspective interactionniste du designO fLPSDFW GH IDFWHXUV LQGLYLC
Crozier (1994) met en exergue une incohérence majeure dans cette concepjémtiviste»

de la beauté esthétique. En effet, comment expliquer les différences de jugement esthétique de
GLII pUHQWHY SHUVRQQHV VL OD VHXOH YDULDEOH OLpH |j

stimulus?

6HORQ FH GHUQLHU OfYDWWUDLW YL Vadalie§ KtonsedudsHW Q Tt
de celuiei, maiségal® HQW j GHV IDFWHXUV OLpV j O féedhdhihiquesD WH X U
historiques, technologiques ou socio-culturelsQIN H [ aldr$Viatus de design idéal, chaque

culture, chaque individu portantun jigP HQW GH IDoRQ VXEMHFWLYH VXU Of

4XDQG LO HVW PLV HQ UHODWLRQ DYHF XQ VWLPXOXV Of+
SHXW rWUH FDUDFWpPULVp LQGPpSHQGDPPHQW GX VWLPXOX\
définir la rapidité et la précision de ce traiteméatréponse ou impression esthétique repose

VXU OD IDFLOLWp OD IOXLGLWp TXH OfYREVHUYDWKHsKXU DXUD
FHWWH DQDO\VH VHUD IOXLGH UDSLGH SOXVYu@ITREMHW VHL
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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 reflete une bonne reconnaissance du
stimulus, une interprétation correcte (qui comme explicité par Hekkert 2006 crée une
préférence). Mais, elle serait égalemédtH VLIJQH TXH OH VWLPXOXV HVW IL
représente pas une menace (Zajonc, 1998). En ceci, il apparait que la théorisubasée
OfpYROXWLRQ GI+HNNHUW de REYANetFaR KRPWIH Qew/denieivisi F FH
SHUPHWWDQW GYIDFFURLWUH OD IDFLOLWp GH WUDLWHPHQV
HIHPSOH XQ DPRUoDJH SURFpGXUH TXL SHUPHW GYDXJPHQ
PHLOOHXUH D S&¥ep(ReéberwtlaR @IB)T L P

,O HVW LQWpUHVVDQW GH QRWHU TXH OD IDFLOWWR IGHI D QD
déclarative mais entrainent des changements physiologiques, témoignant de réactions affectives
(Winkielman et Cacioppo, 2001). Lafadd LWp GTDQDO\VH FUpH OD UpDFWLRC(
amenant une appréciation plus favorable du stimulus (Reber et al., 2004).

la DLQVL pWp PRQWUpP ODs & WP GHFR QB DWLIRQFH G
(une faible quantité améne une préférence, Garner, 1974), les possibles symétries
organisationnelles de celui-ci (qui nécessitet W O D Q D O \ idrn@tidon® RaliQev G |
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 méme facon. Les symétries
YHUWLFDOHYV ID Rt @ppditthax\8yni2 §iesQdrigontalds Royer, 1981). Les motifs
verticaux sont privilégiés, car ils sont analysés de facon plus fluide (Palmer, 1991).

/ID FRQVLGpUDWLRQ LQWHUDFWLRQQLVWH GH OfTHVWKpWLT
que dans le 4t P XOXV PDLV pJDOHPHQW GDQV OfLQWHBE&UpPpWDWL
Hekkert (2006), les perceptions esthétiques, si elles font appel a des organes et des processus

différents, répondent toutes aux mémes lois ou principes.

Le principe du maximunG fHITHWYV UHFKHUFKpV SRXwWediH PLQLPXP GH
Ce principe suppose que notre systeme perceptuel fonctionne de la fagon la plus économique

possible./ T+ R P Rekherche D UD S L G LW pCe®findipeLpEUD seLraigrocher de ce que
OTRQ QRPPH OfpOpJDQAQ F EncGHtRambtiqigpfuRregewmple)) DMeniRe&xésultat
le plus précis et fiable tout en mobilisant le moins de condée@ I p Qoddible.HI serait

notamment responsable de la plus grande appréciation des stimuli présentant des symétries.
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Ce principe peut étre interpréter via la théorie de Reber et al. (2004), une fluidité de traitement
PFRQRPLVDQW OfHIIRUW FRJQLWLI GIXQ WUDLWHPHQW SOX

/IH SULQFLSH GH OfXQLWp GDQV OD GLYHUVLWp
/I THQYLURQQHPHQW VHQVRULHO HVW H[WUrPHPHQW ULFKH

fait, submergésG L Q| R U FPDWV &iRpQfiér ce travail perceptif, le cerveau cherche a
identifier les connexions entre les différents éléments de son environnement. Cette faculté a
détecter des relations permet non seulement une économie cognitive, mais surtout de détecter
des objets qui ne sont, a priori, pas accessibles de fagon directe (Hekkert, 2006). Ainsi, détecter
des structures, une organisation améne une impression esthétique [8sititan, 1983).

&HWWH UHFKHUFKH GIpFRQRPLH FRIJQLWLYH VtesUdelaw j OTR
résolution de puzzle, lespeakshift » (Ramachandran et Hirstein,19989L QVL OfHVWKpW
DXGLWLYH G9YXQ iHdraiXde laTp¥rdepfidush Ri& daHiégularité, de son organisation, de

ses harmonies. Cela expliquerait que certains morceaux, plus complexes, demandent plusieurs
PFRXWHY DYDQW TXJLO QH VRLW SRVVLERMB). GH OHV DSSUpF

Le principe30RVW DGYDQFHG \HW DFFHSWDEOH"
La théorie «Most advanced yet most acceptablde Raymond Loewy (1951) suppose que

SRXU TXTXQ GHVLJQ UHQFRQWUH OH VXFFgqV LO GRLW WUR
possible tout en conservant les typicités des catégories de produits associés. Ce phénomene
expliquerait le golt prononcé pour des remix de musiques anciennes et connues (Hekkert,
2006).

,O H[LVWH XQH SUplpUHQFH SRXU OHV R BEWhitfigldy 2ad@)v SO XV
notamment liée a0 T D S Ssbigd @riplitite de ses structures qui augmenterait la fluidité du
traitement associé (Reber et al., 200LQVL *RUGRQ HW +RO\RDN RQW
OD SUpVHQWDWLRQ Gtfind&ds \lex paititipaditd é@aldalélt plud posaivement

des suites construites avec une structure proche. Ajoutons ici que la répétition des expositions
SHXW DPHQHU OYREVHUYDWH Xibsijus@ RM DR SHDW X @HH HF B Pl D M
préféerea des symétries simples quand un expert preddes éléments visuels complexes et

asymetriques (McWhinnie, 1968).
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3DUDGR[DOHPHQW SRXU pYLWHU OJHQQXL HW OHV HIIHWYV
UHFKHUFKH GH QRXYHDXWp et@l] 2390)J LEQrD®dawd pad BXeripleQ G D O
IDFLOLWH OYDSSUHQWLVVDJH %LHQ TXfD SULRUL DQWDJRC
HW GH QRXYHDXWp SHXYHQW QpDQPRLQV rWUH UDS/SURFKp
VXU OYDXWUH SURYLHQGUDLW GH 2DFIWHXUV FRQWH[WXHO\

/IH SULQFLSH GH OTDGpTXDWLRQ PD[LPDO
/ID SHUFHSWLRQ GYXQ REMHW YD JpQpUDOHPHQW PRELO!

congruence entre ces différentes perceptions aurait un impact positif sur la perception
esthétique. Ainsi, les stmuROIDFWLIV VRQW SOXV SUpFLVpPHQW LGHQ
GIXQ VWLPXOXV YLVXHO FRQJUXHQW SDU H[HPSOH OYRGH)>
cerise et la couleur rouge) Zellner et al. (1991). Ces résultats sont le fruit de processus
GY§DSSUHQWLVVDJH FHUWDLQHY DVVRFLDWLRQV GH VWLP X
souvent le premier a étre percu, le sujet développe alors des attentes quant a ces autres
perceptions sensorielles (une non-confirmation entraine une réaction de surprise, Ludden et al.,
2009).

'DQV FHV FRQGLWLRQV OH WUDYDLO GYLGHQWLILFDWLRQ G
et précis. Si la fluidité du traitement augmente, cette congruence est source de préférences
(Hekkert, 2006). De la méméDoRQ 9HU\|HU HW +XWFKLQVRQ PRQ
G HV L J Qa-dird lesvagpects du design qui permettent de connecter les différentes parties de
OYREMHW D XQ HIIHW SRVLWLI WDQW VXU OD W\SeFDOLWfrg
stimulus. Ce godt pour la congruence fonctionne également avec la dimension symbolique du
produit (Hekkert, 2006).

Les concepts modérateurs
8Q FHUWDLQ QRPEUH GH YDULDEOHV YRQW YHQLU PRGpUHL

du plaisir esthétique (Reber et al., 2008) WLWUH GfH[HPSOH FLWRQV

-/l[HV DWWHQWHY OLpHVY DX WUDLWHPHQW Geonwadidtiens O X V 6
(« Discrepancy attribution») de Whittlesea et Williams (2000), la fluidité du traitement
entrainera plus probablement une expérienssentie» si elle differe de ce que la personne

attend. Selon cette théorie, un observateur p@rdD E&Ecig@nce des éléments saillant de

O 1 R guirtbviditionneront la fluidité de son traitement. Ainsi il développe des attentes liées

a ce traitement, 1D G p T X D WdeR &temial &t & Hbrocessus mis en place va conditionner
OfH[SPpULHQFH UHVMB@WLH S5HEHU HW DO
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-/H SURFHVYVXYV :GY lutfitd/ deLtakeWdnRagEee par un stimulus peut étre liee a
OfRUIJDQLVDWLRQ GH FH VWLPXOXV PDLV HOOH SHXW DXV\
XQH UpSpWLWL R@ tGuHaud ¢ élgrieRi\disii@ R QO 1 R E vhénWe), R€beOeX L

al. (2004). Si la fluidit¢t de DLWHPHQW QYHVW SDV DWWUILeguep e DX[ FD
OTREMHW Ofid alops s \pou@ dinet¥e\un jugement esthétique.

iii. Conclusion
Finalement, D S S U p &sthetiyueR X Q R E M H Wd&diravdshh@itsehDds de celui-
ci, égalementGH OYREVHUYDWHXU j WUDYHUV QRWDPPHQW VRC

seraient le fruit :

% 'H PpFDQLVPHVY SHUFHSWXHOV LQQpV XQLYHUMHOV TX
stimulus V\PpWULH FRQWUDVWH TXDQWLWp GYLQIRUPDWLR
¥s De mécanismtiV DFTXLV GpSHQGDQW GH OTREVHUYDWHXU FRI
I TDSSUHQWLVVDJH LPSOLFLWH GH VWUXFWXUH RX HQFRL

Selon Reber et al. (2004), ces deux mécanismes expliqueraient pourquoi les golts musicaux
chez les enfants sont relativement semblables. Ces derniers, encore peu soumis aux influences
notamment culturelles, sont sensibles a des musiques consonantes, avec des ratios simples, dont

le traitement perceptuel est naturellement fluide.

Dans le méme temps OH VHFRQG PpFDQLVPH H[SOLTXHUDLW OfLC
PXVLFDX[ FKH] OfDGXOWH &HV GHUQLHUV jIRUFH GYH[SRV
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 facon fluide, ils créent une impression esthétique
forte.
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La figure 25 résumant la perspective interactionniste du design est présentée ci-dessous

(oroorétes de | 4 D )
Propriétés de
Fobjet . Réponse
(Design): R

- Systeme perceptuel/ "

-Symétrie rapidité du traitement esthétique

-Contraste

-Typicité \ )
. J

-etc.
——

Modérateur :
X Amorcage
X Expertise
X Attribution
X Attentes

Figure 25l es mécanismes de la considération interactionnistes de la perceptiotigesthé

BUpFLVRQV LFL TXH GIDXWUHV FRQFHSWXDOLVDWLRQV GH

&RDWHYV FRQVLGqUH SDU HI[HPSOH TXH OfLPSUHVVLRQ |
les informations que le design transmet sur le produit etdéirement» de ce dernier. Ces

deux dimensions étantobjective® GRQF O L p H« suBdcRveMGBIRQIFEW Lp j OTREVHU

/I fLPSUHVVLRQ HVWKpWLTXH QYfHVW SDV OD VHXOH UpDFWLF
GTXQ SURG X Lpaut étié cGridaptudli®é comme un outil de communication. Comme le
QRWHQW &ULOO\ HW DO OH FRQVRPPDWHXU YD LQWH!
fonction de son interaction avec le produit. Dans cette vision du design, le produit eshdonc
YHFWHXU GH FRPPXQLFDWLRQ /H SURGXLW HVW OfpPHWWH
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).
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La plupart des produits désignés ont un réle fonctionnel (Crilly et al., 2004). Une part de la
valeur qui leur est attribuée cognitivement dépend donc de leur utilité percue. En ce sens,
OTLQWHU &oartigpeMuBAVLIQ FRUUHVSRQG j OfpYDOXDWLRQ °
produit, de ses qualités, de son ergonomie, de ses performances supposeées (Crilly et al., 2004).
ITLQWHUSUpWDWLRQ VpPDQWLTXH GX GHIVLdesaHINRIorGRQF Ut
Ajoutons a cela sa qualité, sa fiabilité, sa solidité, Creusen et Schoormans (2005 1DJLW GRC
GTXQH pYDOXDWLRQ GH OD YDOHXU XWLOLWDLUH GX SURG)>

La relation eQWUH OH GHVLJQ €5 ftapacit&UdhQGidnn&llesHodrcuds peut se
rapprocher dans les processus et fonctions impliqués, des attributions faites sur les capacités ou
caracteres des personnes basées sur leur physique (Hoegg et Alba, 2011). Les chercheurs en
psychologie sociale ont constaté q@isspect physix H GI{XQH SHUVRQRMcaNOODL W
GRQW OHV DXWUHV DOODLHQW OfpYDOXHU TXJLO VIDJLVVLE
social, etc. Langlois et al. (200003 WLWUH GJfH[HPSOH *RUQ HW DO F
ayant un visage enfantin étaient percus comme moins responsables en cas de crise, inspirant
moins la confiance. HV LQIpUHQFHY HQWUH OD SHUFHSWLRQ HW O¢YC

propres aux relations interpersonnelles (Hoegg et Alba, 2011).

SoulLJQRQV HQILQ TXH FHV DWWULEXWLRQV GH SHUIRUPDQ

esthétique que pourrait ou non susciter un produit (Hoegg et Alba, 2011).

Plus précisément, un design suggérant un haut niveau de fonctionnalités vaCafiggef DO X DW L R
du produit 9LD GHV PpFDQLVPHV GYLQIpUHQFHY OYREVHUYDW
fonctionnalité. Hoegg et Alba (2011) montrent ainsi que ces attentes, ont un impact supérieur
VXU OTpYDOXDWLRQ GYXQ SURGXLW Tuxies @udd/leFpbodud FW p U L\
BUpFLVRQV LFL TXH SRXU TXH FHV LQIpUHQFHY H[LVWHQW
OTHI[LVWHQFH G H Ryédisdrs@ifiwduBR e aténte¥vgont relativement prégnantes

HW TXJLO HVW GLIILFLOH GH VITHQ GpIDLUH

LacapacWp GT1XQ SURGXLW j L @sdualites fonctibnviedlésQi€pendndiad/4 V
fonctions sémantiques, dont la distinction en pratique ne serait pas toujours évidente (Mono,
1997) :

¥ Une fonction descriptive, qui décrit comment le produit exprime son but, son utilisation ;

% Une fonction expressive, qui référe aux propriétés que le produit exhibe ;

152



Partie 1: Chapitre 2 OLVH HQ °XYUH WKpRULTXH GIX0O PRGgOH JORE
de terroir

¥% 8QH IRQFWLRQ GTH[KRUWDWLRQ TXL LQGLTXH j OTXWLOL
son utilisation ;

¥% 8QH IRQFWLRQ G L GHQ&yue¢lpeibt\e pbriadpit dbnhke defitlicatixrg sur
son origine, sur sa catégorie. (Par ex. quel marque, quelle origine géographique, etc.).

3RXU 1RUPDQ OH GHVLJQ YLVXHO GTXQ SURGXLW YD F

a sa fonctionnalité :

¥ Ce que le produit entrainera par son utilisation, que ce soit bénéfique ou négatif.
/I YREVHUYDWLRQ GT1XQ REMHW SHUPHW GH FRQFOXUH FR
exemple, uncintrepay D IRUPH SHUPHW GH FRQFOXUH VARISOHPHQ)
de suspendre un vétement ;

¥ Quelles seront les limites a son utilisation. Par exemple la rigidité apparente de chaussures
GH VNL LQGLTXH TXTHOOHY QH VRQW SDV DGDSWpHV j OD
FHV GHX[ W\SHV G §ibl€Qde cdnElurd_qDelldd/3onht &R attions potentiellement
UpDOLVDEOHYVY DYHF OfREMHW HW TXHOOHYVY VHURQW OHX!

% /ID UHODWLRQ HQWUH OTXWLOLVDWHXU HW OTREMHW O0rP
GpWHFWHU GHV VLPLODULWpPYV HQWUH OTREMHW REVHU)Y
OTXWLOLVDWLRQ )LQDOHPHQW LO HVW SRVVLEOH GTXW
HIWUDSROHU OHV PRGHV G{XWLOLVDWLRAQ

Ces trois points sont procheeH FH TXH FHUWDLQV rdpxowliel XolévV q@RPPHQ'!

distinguées dans de nombreux articles, Homburg et al. (20PHUJRQRPLH & RUUHV S

OfDMXVWHPHQW GH O Dyuditésk huin@GideS(CreuGet Stko®migns92005).

/I THUJRQRPLH YLHQGUDLW HQ IDLW FRPsS@lptdntib fa0ililey SHUF

GIXWLOLVDWLRQ SHUoXH HQ IRQFWLRQ GH OD IRUPH GX SU

Si la perception de la valeur utilitaire du produit a un impact fort sur le comportement du
FRQVRPPDWHXU OH PHVVDJH WUDQVPLV SDU fchbre@lbsvLIJQ G
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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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 aménent a associer aux objets des
VLIQLILFDWLRQV RX HQFRUH SDU OHV PpFDQLVPHV GIDQWI
1997).

De part certaines associations, notamment culturelles, le produit permet a son possesseur de
communiquer sur lui-méme, 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 a soi-
méme (Dittmar, 1992 ou encore Belk, 1988). Selon Belk (1988), la consommation, no
VHXOHPHQW SHUPHW GTH[SULPHU TXL QRXV VRPPHVY PDLV F
GX VRL 3RXU OXL OHV REMHWYVY TXH OYRQ FRQVRPPH OHV |
nomme un soi étendu. Ce soi étendu fonctionne a un niveau individuel, mais aussi de facon
FROOHFWLYH SHUPHWWDQW OD FUpDWLRQ GYXQH LGHQWI

possede peuvent devenir une partie de notre &mndu.

La dimension symbolique du design réfere 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
TXH VD GLPHQVLRQ IRQFWLRQQHOOH FDU LO UplqUH j OD
transmis par le produitsymbole2 SHXW rWUH OfpOpPHQW GpWHUPLQDQW
(Hirschman et Holbrook, 1982). Précisons itiXH VL OYDSSDUHQFH GX SURG?>
LQIRUPDWLRQV VI\PEROLTXHV F{HVW DXVVL OH FDV GH VD P
etc. (Creusen et Schoormans, 2005) qui peuvent étre inférées grace au design de celui-ci (Mono,
1997).

La culture, a travers notamment les croyances qui y sont associées, permet de construire une
VLIQLILFDWLRQ DX PRQGH DX[ GLYHUVHV H[SpPpULHQFHV /D
deux facons distinctes (McCracken, 1986) :

¥% De par sa nature, la culture va impacterD IDoRQ oBR& VE appiéhender,
FRPSUHQGUH OH P R«OBHME Ok lentfllel, @ \duRureldétermine la maniere
dont le monde est wp.72 McCracken (1986) ;
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¥ La culture constitue le plan avec lequel les Hommes vont coordonner leurs actions sociales,
définir les comportements, les productions, etica €ulture détermine comment le monde
VHUD IDoRQQp >SNcQraoken E$8B)HD. 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
GX SURIDQH GH FDWpJRULVHU OHV HVSDFHVY OH WHPSV G
de la faune, etc. (McCracken, 1986). Plus important encore, les catégories culturelles nous
amenent a 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
OfRQ D GH OTHQYLURQQHPHQW RUJDQLVH FH TXL HVW St
culturelles sont alors lagysille de lecture» du monde. La consommation répond elle aussi de

cette grille de lecture.

/IHV REMHWY FRQWULEXHQW j OD F & ptiwel Erfefldtyis Sofitu@eN HU S U
WUDFH WDQJLEOH GTXQH FXOWXUH LQWDQJLEOH LOV OD U
(Q WDQW TXH ELHQV FXOWXUHOV OHV REMHW V-categdrkeHW W H Q
culturelle, en rassemblanty HQVHPEOH GH FDUDFWqUH GLVWLQFWLI Gf
Ainsi et selon McCracken (1986), les catégories sociales peuvent étre représentées par cet
HQVHPEOH GH FDUDFWqUHV GLVWLQFWLIV HW GRQ®& SDU GH'
culturelle grace a différents mécanismes, comme les modes ou les publicités. De par leurs
possessions, leurs consommations, le consommateur transfert ce sens, ces informations a 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 a des
pOpPHQWY VRFLDX[] &UHXVHQ HW 6FKRRUPDQV QRXV
produit peut rappeler des lieux, des époques (par exemple les chromes et les formes trés

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 plutot

la féminité et la douceur (Creusen et Schoormans, 2005).
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6L OTLOQWHUSUpWDWLRQ VpPDQWLTXH IRQFWQR QSHOEXH V&)
exprime sur lu-PrPH OfLQWHUSUpWLRQV V\PEROLEXpHm& & OqWH
SURSRV GH FHOXL TXL (OrfixevalOLVH $OWLMNRIWH IJH[HPSOH G

ayant la méme fonction, une chaise et un tréne, auront des associations symboliques différentes.

SHORQ 'LWWPDU OHV T X pradLit\ppiweM \Je EiRi@L deXaifacos T X Q

suivante :

% 8QH IRQFWLR{BWHWDKIVWVRR /D SRVVHVVLRQ RX OfXWLOLV
OTXWLOLVDWHXU GIDVVRFLHU OHV YDOHXUV V\PEROLTXH
HW GTDIILUPH &, ¥dd uBititd), ¢d? Qal@ <O, L

¥ Une fonction catégorielle. Certaines valeurs symboliques associées au produit permettent
GITH[SULPHU OYDSSDUWHQDQFH j XQ JURXSH &YHVW SDU
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@§ REMHW VHPE® ebQavite AP SDFW I
transmettre un sens. Aingjlvera 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 phénomeénes, complexes, peuvent
devenir un cassé rWH SRXU OH SUDWLFLHQ GX PDUNHWLQJ $ WLW
SRXUUD rWUH YDORULVp HW DSSUpFLp GTXQ SRLQW GH YXH
TXH GHV FRXOHXUV WURS YLYHV GRQQHQW OfYLPSUHVVLRC
produit destiné aux enfants et donc, détourne le consommateur du produit. De la méme facon,
ces trois réactions cognitives seraient fortement corrélées et en interaction (Crilly et al., 2004).
$LQVL OYLQWHUSUpWDWLRQ VI\PEROLTXH GT1XQ REMHW YD €
objet.
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Ce travail a permis de mettre en évidel@§ LQFUR\DEOH FRPSOH|[LWIge&HV UpD
a la perception de la forme. Notre revue de la littérature nous a permis de mettre en avant, mais
DXVVL GTILQYHVWLJXHU OHV WKpRULHVY H[SOLFDWLYHV GH
OfYLPSUHVVLRQ HVWKpWLTXH OfLQWHUSUpWDWLREZs VpPDQW
VFKpPDWLVH OHV GLIIpUHQWHYV UpDFWLRQV FR3GUW®EALYHYV D>
GIDSSUpKHQGHU OYLPSDFW GH OD Pdit¥ terilépe p&tddttd ah, SURG
GH IDoRQ V\PEROLTXH GH UDSSHOHU OYRULJLQH GX SURGX
permettra de susciter une réaction esthétique. Or, les réactions cognitives au design ne
SHUPHWWHQW SDV GYH[Sé@remtX dw consemtmate@ HRour- ¢eR,SiRast

important de tenir également compte de ses réactions affectives.

réponse
esthétique

Systeme

Design perceptuel

Interprétation Associations
sémantique symboliques

Figure 26. Les différentes réponses cognitives au design

2- Les réponses affectives
Le bien-rWUH TXRWLGLHQ GfXQH SHUVRQQH HVW ODUJHPHQW
(Desmet, 2003). Or, une quantité importante de ces émotions est une réponse a la mise en
UHODWLRQ DYHF OTHQYLURQQ%9PP)H qotemmerd \Wed® Hbkodtdtsy de X Q F D (

consommations (Crilly et al., 2004). Selon Desmet (2003), ces émotions généerées 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.<lB2)
tendance ressentie a I'égard de tout ce qui est intuitivement évalué comme bon (bénéfique) ou

éloignée d'un sentiment intuitif comme étant mauvéidotamment utilisée par Desmet, 2003).
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Cette définition est cohérente avec les travaux de Frijda (1988) qui semblent faire consensus.
8QH pPRWLRQ HVW XQH UpSRQVH j XQ pYqQHPHQW FTHVW X
comporWHPHQWY GYDSSURFKH RX GIpYLWHPHQW (Q FH VHQV
entre le sujet et son environnement. Elles nous permettent de se positionner par rapports a
différents évenements, poussant a chercher a prolonger le contact avec |&¢aus2TfpPRWLRQ
DSSURFKH RX G\ PHWWUH XQ WHUPH PpYLWHPHQW "Lllp

régissant les émotions ont été énoncées.

a- Le core-affect

Russell (1980) introduit la notion decere affect» en rapprochant la dimension affective et
OfpYHLO SK\VLRORJLTXH SUBXRVMKE® SDU XGH LID[ISW UG HXQLFHO H
comme «Jn état neurophysiologique accessible consciemment en tant que sentiment simple et

non réflectif, qui est un mélange intégral de valeurs hédoniques (plaidiéplaisir) et

d'excitation (sommeittactivé) »p. 147. Bien que décrit sous différents nomO© I1DFWLYDWLRC
Thayer (1990 OfTKXPHXU GH ORUULYV RX HQFRUH OfDIIHFW

Russel (2003) rapprochedecore affect> de ce qui est, dans le langage courant, un sentiment.

Comme schématisé en figure 27, leoke affect» est composé de deux dimensions : la valence

du ressenti (représenté horizontalement sur le schémad2®% OH QLYHDX GffpYHLO VXV
en axe verticale sur le schéma 27). Il permet, en théorie, de décrire tous les étatsede «

affect2 TXIXQ LQGLYLGX HVW VXVFHSWLEOH GH UHVVHQWLU ¢
« coreaffect», 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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Activation
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Figure27Le core affect, issu de Russell, J. A. (2003). Core affect ampbyfehological construction of emoti
Psychological Review, 110(1), 145. P. 148

Le «core affect » est accessible mentalement en permanence, méme il est en général
LQFRQVFLHQW 5XVVHO IRXUQLW GIDLOOHXUV XQH D
DFFHVVLEOH HQ SHUPDQHQFH PDLV OD SOXShttgMionGX WHP S
Cependant, cette température, quand elle devient extréme, devient saillante. Il en va de méme
pour le «core affect> LO GHYLHQW VDLOODQW ORUVTXH OYfLQGLYLG:
donc, quand il est modéré, une partie du contexte a travers lequel la personne va percevoir
OfHQYLURQQHPHQW TXL OTHQWRXUH

En tant que ressenti, lecere affect» est purement affectif (Zajonc, 1998). Leore affect »
QH SHXW GITDLOOHXUV rWUH TXYDIIHFWagnitivesvdo,VwarGRQQ p

définition, orientées vers quelque chose Belk (2003).

Le «core affect* GpFULW GRQF XQH UpDFWLRQ DIIHFWLYH SODLVI
physiologique (calme ou éveillé). Ces états sont soumis a divers influences, interne (niveau de
VWUHVY FKDQJHPHQWYV KRUPRQDX[ HWF &MKslddtWwtBsUQH Ol

exercées, les objets qui nous entourent, etc.).
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La notion de« core affectt HVW SDUWLFXOLqQUHPHQW DGDSWpH j OTpW

effet de classer les expériences produites en fonction de leurs conséquences, de les décrire.

6L XQ FKDQJHPHQdWte Gept?V BW X&X r& UH OD FRQVPTXHQFH G
HQYLURQQHPHQWDO LO QYHVW SDV QpFHVVDLUHPHQW OLp
TXH OfLQGLYLGX QTH®WROLWHFRONEYHEHVO JOFFXPXODWLRQ
personne (Russel, 2003)

Comme définiti-dessus par Desmet et Hekkert (2003 H[SpULHQFH SURGXLW HVW
interaction entre un humain et un objet non-humain. Elle peut donc mo@iffep W xdve G X ©
affectc2 'HVPHW HW +HNNHUW SUpFLVHQW DLQVL«Q@bD GplLQL
changement du eoreaffect »attribué a une interaction homme-produit » p. 59. Notons ici que

ces auteurs précisent utiliser le termattdbuer» plutdét que <«auser». Selon eux, un
changement de gore affect2 SHXW HQ HIIHW rWUH DWWULEXpté, XQH FD
OH IUXLW GYXQ DXWUH IDFWHXU ,0 HVW SRVVLEOH GH SDL

du «core affect» est ressenti, attribué a ici un produit.

Russel (2003) a proposé un modele émotionnel reconnu. Ce modeéle nous permet de comprendre

comment se construit un épisode émotionnel :

%LD PLVH HQ UHODWLRQ DYHF OYREMHW T Ksfreth@2@dte, FRQV W
non-instrumentale ou non-physique entraine un changement daosrke affet » ;

¥ L Bbjet est percu en fonction de ses qualités affectives. La qualité affective est unéproprié
intrinseque du stimulus reflétant sa capacité a modifiectrecaffects. La perception de
cette propriété va impacter la réaction émotionnelle ;

% LD SHUFHSWLRQ GH OYREMHW «idapeVfte,. @eHagérddndeiBn®L IL F D W
ou inconsciente. Leeore affect) FRQWLQXHUD j pYROXHU NNeDe@tWWn TXH O
cours. Si le changement dans leoke affect» est suffisamment prégnant, le sujet en prend
conscience. Il attribut donc ce changement a un objet en particulier (attribution qui peut étre
erronée, Russel, 3DU FH SURFHVMXpérsrihb ahdUucbisxiaide R
FIHVW FHWfaR &e\dentty d& [4 tacGnlont elle se sent

% LYfpYDOXDWLRQ GH OYREMHW GH IDoRQ SHUFHSWXHOOH

O 1 R B9 tdtWes utilisations, ses conséquences sont égalué
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Finalement, ce changement dans tere affect> aura différenteconséquences :

% Une réponse comportemental® |IPLVH HQ SUpVHQFH GTXQ REMHW VX'
important du <«ore affect> peut entrainerGHV UpDFWLR Q¥ GNMDYSLSAUHRAFH @ W \
Notons ici que les conségquences comportementales se traduisent également aussi par des
changements physiologiques qui font partis de la préparation aux conséguences
comportementales ;

¥ En paralléle, le sujet expérimente, consciemment, une émotion spécifique. Ces émotions
sont catégorisablesFrfHVW XQH SHUFHSWLRQ GH VRL XQH FDWpJR
se sent. Autrement dit, la réponse est fonction de la personne et du stimulus ;

% /ID SULVH GH FRQVFLHQFH GH O Y pPtRtWtld&Rd@nnasBanEdDdésp JR U L
normes sociales et des comportements appropriés amenent la personne a tenter de se

contrbler, afin de satisfaire les susdites normes.

/ID PLVH HQ SUpVHQFH GfXQH SHUVRQQH HW GTXQ REMHYV
modification du « core affect>, qui amenera 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 a 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 étre le cas avec
FHUWDLQHY °XYUHV GYDUWYV

Desmet (2003) précise les phénoménes entrainants une réponse émotionnelle liée au design.
%DVpH VXU XQH SHUVSHFWLYH FRIJQLWLYH GHV pPRWLRQV
la diversité des réactions EMoORQQHOOHYV pPDQDQW GH OD PLVH HQ SUp\

'XUDQW OD SKDVH GYTfpYDOXDWLRQ UpDOLVpH GH IDoRQ D>’
EpQpILTXH RX GRPPDJHDEOH GH OTREMHW 'HVPHW & H!
entre la percef LRQ HW OHV pPRWLRQV &H GHUQLHU QRXV SUpF
IDLWH GH Of{REMHW TXL VHUD OD VRXUFH GH OfpPRWLRQ
amener la personne a trois conclusion® fREMHW HVW EpQplILTXH GDQJHUHX
sur son bienfWUH &HV WURLV FRQFOXVLRQV DPpRQsabid&@ QW WU
GpSODLVDQWH RX XQH DEVHQFH GYfpPRWLRQ
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Selon Frijda (1988 FH PpFDQLVPH GYpYDOXDWLRQ WEbnicerbY HQ UD S
Cet intérét est lié a une préférence, plus ou moins stable, sur ce que les choses doivent ou
GHYUDLHQW rWUH 'HVPHW SUpFLVH TkK§hbheloirk[leg WH GL
buts, les motivations, les valeurs, etc. Certains intéréts sont liés a un co@gki2 X WUHV QRC
Ainsi les émotions induites par un produit ne lui sont pas propres, mais dépendent également

des intéréts des personnes considérées.

Il est intéressant de constater que les recherches sur les émotions ont liées par certains types
GIpPRWLRHQUWDLQV W\SHV GYpYDOXDWLR&Ilve» el HypeW GRQF
GIpPRWLRQ VHUD UHVVHQWL HQ IRQFWLRQ GH (D0X).DW XU H
2U FRPPH LO QYH[LVWH TXYXQ QRPEUH OLPLWm dfhiiwW\SHV C
FODVVHV GYpPRWLRQV TXL VRQW OH IUXLW GTXQH LQWHU!

i. Les émotions instrumentales:

/ITDFKDW GTXQ SURGXLW UpSRQG j XQH PRWLYDWLRQ &HW
abstraits (étre heureux) ou concrets (se détendre devant la télévision). Il est alors le point de
UplpUHQFH SRXU OfpYDOXDWLRQ GX SURGXLW 8Q SURGXLW
une émotion comme la satisfaction, dans le cas contraire il apparaitra comme décevant. Les
mécanismes miseMHX[ VRQW SURFKHV GH FHX[ OLpV j OTH[SpULHC

produit, le consommateur va anticiper les conséquences de son utilisation.

+HNNHUW QRXV GRQQH OJH[HPSOH GH OYDFKDW GY{XQF
sentir séduisant évaluera des mocassins de facon positive, tandis que celui qui recherche du
FRQIRUW DQWLFLSHUD OTH[SpULHQFH GH PDUFKHU DYHF FH

ii. Les émotions esthétiques:

/ID SHUFHSWLRQ GI1XQ REMHW SHXW VH UpYpOHU SOXV RX PI
REMHW SHXW rWUH pYDOXp HQ WHUPHV GIDWWUDLW /H SRL
OTDWWLWXGH '"plLQI1988 ) UOTDWRQWMHMBHD@GDQV FH FRQWH]
disposition a apprécier o RQ FHUWDLQV REMHWY RX DWWULEXWYV G
existe difféerentes attitudes innées (comme le goGt pour les aliments sucres) et acquises (le goat
pour le vin). Si le produit est congruent avec une de nos attitudes, il en résultera une émotion
GI{DWWUDFWLRQ HW YLFH YHUVD SDU H[HPSOH XQH SHUVF
HQYHUV OYDUW MDSRQDLV UH YV itePW WMDQ Q¥ DXVW O OFHWU R Q!

voire du dégout face a un lit & baldaquin traditionnel).
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iii. Les émotions sociales:

/IHV SRVVHVVLRQV SHUPHWWHQW GH VTH[SULPHU VXU VRL j
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
SRVVgGH OYXWLOLVH ,0V VRQW GRQF pYDOXpV SDU UDSS
avec nos normes sociales crée une émotion de type admiration, un objet trop incongruent avec
nosnoPHY VRFLDOHV FUpH OXL GH OfLQGLJQDWLRQ $ WLWUF
VRXFLHXVH GH OfpFRORJLH SRXUUD VH VHQWLU-RGLIJQpPH

iv. La surprise:

La surprise differe des émotions précédemment cig@&U OH IDLW TXfHOOH QYHYV
LQWpUrw HQ SDUWLFXOLHU /D VXUSULVH HVW UHVVHQWLI
inattendu, soudain (Desmet, /ID YDOHQFH GH FHWWH pPRWLRQ HVW ¢
VHUD DJU pDE @#$i coogrienteTaXet hroi@dret que ce soit un but, une norme sociale,
XQH DWWLWXGH HW GpVDJUpDEOH HQ FDV GYLOQFRQJUXHQFI

v. /HV pPRWLRQV OLpHV j OLQWpPpUrwW TXH VXVFLWH OH SURC(
&HV pPRWLRQV SURYLHQQHQW GH OD VWL PG RWRIR @ KEH RXI
a maintenir un niveau optimal de stimulation. La mise en relation avec un objet peut modifier

le niveau de stimulation.

8Q SURGXLW pYDOXp FRPPH QH SUpVHQWDQW SDV GH GplL
QLYHDX GYfpYHLO GH FHOXL TXL OfREVHUYH ,0 HQ UHVVHQ
stimulant, qui va goser des questions va amener des émotions comme la fascination,
OYfLQVSLUDWLRQ

&HV GLIIpUHQWHYV pPRWLRQV SHXYHQW DSSDUDpddwtH VLP XC
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
OTHVWKpPWLTXH GIXQ SURGXLW SHXW DPHQHU XQH UpSRQ

dimension fonctionnelle, des associations symboliques, de sa marque, etc.
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Figure 28 L es mécanismes émotionnels liés design

Les émotions suscitées par le design, dépendant des mécanismes associatifs et évaluatifs,
confirment trés fortement le positionnement interactionniste de ces travaux. Une fois
OYLOQWHUSUpWDWLRQ FRIJIQLWLYH G Xotnd VWhiskqQ plddd HeFlswWeX pH HW
va adopter un comportement. Celtic YLVH j SURORQJHU OH FRQWDFW DYl

contraire, & y mettre un terme. Ces mécanismes sont schématisés en figure 28

3- Les réponses comportementales

Les réponses cognitives et émotionnelles créées par le produit aménent une réponse

FRPSRUWHPHQWDOH GY{DSSURFKH RXV GIRHFE&RWHKHBRMQ W\ B K
UHIOQWHQW XQH DWWUDFWLRQ SRXU OH SURGXLW TXDQG
répulsion. Ces typesd UpDFWLRQ UHSUpVHQWHQW OHV H[WUrPHV GY

/IHV FRPSRUWHPHQWY GIDSSURFKHQW VRQW PLV HQ SODF
SRVLWLYH /HV FRPSRUWHPHQWY GI{DSSURFKH VH WUDGXLV
avec le produit, uyne FKHUFKH GYILQIRUPDWLRQV j VRQ VXMHW OD Y
expose, ou encore un achat (Bloch, 'H SOXV DSUqV OYDFKDW GTXQ SU
UpDFWLRQ GY{DSSURFKH LO HVW IUpTXHQW TXH a@ukbe:+x RQVRP|

(Belk, 1988) ou en prenne particulierement soin.
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8QH UpDFWLRQ QpJDWLYH HQWUDLQHUD XQ FRPSRUWHPHC
OTRSSRVp GHV FRPSRUWHPHQWOHGTHDE HWRIFKH) DX FRQWDF)
ne pas acheter le produit, etc. Dans le cas ou le produit serait tout de méme acheté, voire offert,
on assistera a des comportements visant a le rendre moins visible, moins reconnaissable, a le
cacher (Bloch, 1995). Ainsi, la figure 29 retranscrit les différents mécanism@e§ RULJLQH GH

réactions comportementales au design.

Réaction cognitive

r—————- === [ ™
e A\ I s I
. Interpretation
Design : P |
I sémantique :
\ J | I
| | —
e - ™ I I )
Systeme I I IS
I ” | =
perceptuel : Interprétationw Reéponse || =
" | @
|| symbolique ) esthetique | 5
I I a
e e e e
o
(&)
Core S
S
Affect o
Emotions X
. . -Instrumentale ~—
Evaluation "
-esthétique
besoi -social
-befsoms -surprise
uts - -OLpH j O
-motivations \_
-valeurs
\ -etc /

Figure 291 es réactions comportementales au design
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4- Les concepts modérateurs de la relation comportement du consommateur design
/D UHODWLRQ HQWUH OYfREMHW OD SHUFHSWLRQ VXL HQ F
comportementales et cognitives, est soumise a diverse influenceBllegusoient
environnementales, culturelles, etc. Ces modétdt¢éu OLpV j] OYREVHUYDWHXU |
GYREVHUYDWLRQV YRQW YHQLU FRQGLWLRQQHU OD UpSRQ

i. Les caractéristiques personnelles du consommateur

Les godts, les préférences vont venir impactetlatoRQ GRQW OH GHVLJQ GTXQ
Bloch (1995). De nombreuses causes dans ces variations des préférences personnelles ont été
identifiées :

i. /fYH[SpPULHQFH

Etudiée notamment par Osborne (1986).fRUFH G H[SpU k HQ REERSEENNNV X G H
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
GT\ rZUIHXWD QW § OXM MeEmM&QEdol, Betkowitz (1987) a montré que dans la
SHUFHSWLRQ GYXQ GHVLJQ DOLPHQWDLUH OfYH[SpPULHQFH
produit (les non-consommateurs du produit ont montré une plus grande préférence pour le

packaging plus Raturelle» que les consommateurs habitués).

iii. Lasagacité du design (design acumen)

Ce trait de sagacité au design, qui est une capacité inmeeVITH[SULPHU SDU XQH SUp
des designs plus sophistiqués et est causé par une capacité plus importante a 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
WUDLWHPHQW GH OfLQIRUPDWLRQ &HUWDLQV VHUDLHQW &
G 1 DX wéferkeraient les informations visuelles (Bloch, $ WLWUH GYH[HPSO
FRQVRPPDWHXUV D\DQW XQ WUDLWHPHQW SOXV YLVXHO G

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 meédiation entre le stimulus et les

réactions des répondants (Bloch, 1995).

Par exemple, Les personnes plutét romantiques préfereront les designs plus chargés, quand les
personnes plus classiques préfereront des designs plus épurés, plus snBdetaenéme

facon, le niveau de stimulation optimal@&L ») impacte les réactions au design. Une personne
présentant un OSL important préferera les designs innovants, irréguliers ou non-
conventionnels. {DXWUHV WUIH WNVRRGFRHI XQLFLWp OD WHQGDQFI
G Hn¥dtivité (Bloch1995), la confiance en soi, les aspirations sociales (Crilly et al.,,2004)

les buts, attitudes, standards (Desmet, 2003) ont un réle de médiateur entre la perception du

stimulus et les réponses induites.

v. Les caractéristiques personnelles du consommateur.

Les caractéristiques personnelletsldOfREVHUYDWHXU VRQ kJbnt vWARQ VHI[F
impact sur les perceptions liées au design (Crilly et al., 2004). Les différences interpersonnelles

se caractérisent aussi par une différence dans la pondération des difigd g ULEXWV GH O

considéré.

$ WLWUH GTLQIRUPDWLRQ OfYpWDW SV\FKRORJLTXH GHV FR!

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
TXL HVW DFFHSWDEOH RX QRQ /HV QRUPHV FXOWXUHOOF
SUpPIPUHQFHY LQGLYLGXHOOHV ORUV GH OTPYBGXIWLRQ YL
couleurs, les matériaux et les formes désirables dans une culture peuvent étre peu attrayants
SRXU OH FRQVRPPDWH XABlaz X% p2ZWUH FXOWXUH

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
ILO GX WHPSV SOpELVFLWpV RX UHQLpV &fHVW OH FDV GH
les années 70, dépassée dans les années 80 et qui réapparait dans les années 9@ (Creusen e
Schoormans, 2005).
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JLQDOHPHQW OD SHUFHSWLRQ FXOWXUHOOH GX GHVLJQ YD
RX GIXQ SURGXLW &RDWHYV (QILQ FRPsBBOCIARHOLIQp S
UpSRQGDQW VD UpJLRQ GTDSSDUWHQDQ FétltukeR@@ukeht HW F
DPHQHU XQH GLIIpUHQFH LPSRUWDQWH GDQV OfLQWHUSUp\

vii. Les préférences innées

La préférence pour certaines organisations visuelles, semble soit innée, soit acquise trés tot dans
OH GpYHORSSHPHeWASKEH OTHHMQSWpIpUHQFHV VITH[SOLTXH
JUKFH DX[ WKpRULHVY GH OD *HVWDOW %ORFK &HV GL
pour certaines organisations dans les formes comme une symétrie (Royer 1981), un alignement
vertical (Palmer, 1991), une harmonie (Papanek, 1984)| etété montré par Veryzer (1993)
TXITXQ FRQVRPPDWHXU SUplqUH OHV GHVLIJQV UHVSHFWDQW

qui ne les respectent pas.

&HOD QH VLJQLILH SDV SRXU DXWDQW TXTXQ GHVLJQ UHVSH
GH OD *HVWDOW VRLW SDUWLFXOLqQUHPHQW DSSUpFLp %H
GIXQ SRLQW GH YXH HVWKpWLTXH OfXQLFLWp OYfRUGUH (
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», tanGLV TX{XQ REMHW WURS SHX FRQYHQWLRQQHO FUpt

b- Les facteurs situationnels

6L OHV YDULDEOHY OLpHV j OfYREVHUYDWHXU YRQW YHQLU
réponses qui y sont apportées, la situation dansH&EQWH OTREVHUYDWHXU VH UHYV
du stimulus joue également un rdle important. Plus exactement, les facteurs liés a la situation

YRQW YHQLU PRGLILHU OD UHODWLRQ HQWUH OH VWLPXOX
part, puisentresed pSRQVHYV HW OHV FRPSRUW®P HQIWeralG ZMMA.WUH SD

i. /YHIIHW VpTXHQWLHO GH OD FRQVRPPDWLRQ

La consommation est difficilement compréhensible, si elle est considérée comme un événement
discret (Bell, Holbrook et Solomon, 1991). La plupart du temps, un objet acheté vient parfaire
XQ DVVRUWLPHQW GIDXWUHV REMHWYV
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Finalement, si un design peut susciter des émotions positives quand il est percu de facon isolée,

il peut susciter une réaction opposée quand il est considéré en prée§epceWUHY REMHWYV
incongruence trop forte entre nouveaux et anciens objets peut donc étre rédhibitoire dans un
FKRL[ GH FRQVRPPDWLRQ /D UpSRQVH HVWKpWLTXH VHUL
QRWDPPHQW JUkF HBellGHHXQdK \&t [Soodh 008 ).
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i. /YTHQYLURSQQAHPHQW
Certains produits sont utilisés afin de communiquer sur soi, a soi et aux autres (Dittmar, 1992
RX HQFRUH %HON ,O DSSDUDLW GRQF FRKpUHQW TXH

LPSRUWDQWH O fesigrD(Somon, [188Q). sk he(@ersonne qui a une impression
GpIDYRUDEOH VXU XQ GHVLJQ REVHUYp VHXO SRXUUD Ofp)
(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 a un design (Bloch, 1995 ou Crilly et al., 2004).

iii. /YLPSDFW GHV FDPSDJQHYVY PDUNHWLQJ
/IfLPDJH WUDQVPLVH GX SURGXLW SDU OdfiVa #®pd) DWLRQ'
psychologique du consommateur (Bloch 1995).

Le travail de la marque peut, par exemple, augmenter sa qualité percue (Page 2002),
QRWDPPHQW TXDQG OYLPDJH GH PDUTXH SDVVH SDU XQ GH)\
a la marque (Mond, 1997). De la méme facon 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
/IRUV GH OHXU UHYXH GH OD OLWWpUDWXUH &ULOO\ HW DO

modérer la relation entre le produit et la réaction a son design

¥ La motivation. Un consommateur motivé (orienté vers une activité plus que vers un but)
DXUDLW WHQGDQFH j VXUpYDOXHU OHV TXDOLWpPV KpGRQ
fonctionnelles.

¥, La situation financiére du consommateur va définir sa capacité a acheter le produit. En ce
sens, cette variable va impacter son comportement. Notons que selon ces mémes auteurs,
ce facteur impacterait également les réactions cognitive et affective.

La figure 30, présentée ci apres, résume les différents concepts modérateurs de la relation entre

un design et les réponses suscitées
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Design Réponses

Modérateurs

Facteurs individuels :

Caractéristiqgues du consommateur

Contexte social et culturel

Préférences innées

Facteurs situationnels :

Effet séquentiel de la consommation

Environnement social

/I TLPSDFW GHV FDPSDJQHY PDUNHWLQJ
Etc.

Figure 30 Les concepts modérateurs de la relation entre un design et les répusséées
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Conclusion de la section 2 : Le design

6L OD GplILQLWLRQ PrPH GH FH TXfHVW OH GHVLJQ QH VHPE
récents, dont celui de Homburg et al. (2015) proposent une définition qui semble acceptable

aux vues des travaux précédemment effectués.

$ W U Détudiéldeé rofibreuses sources et travaux de référeffogsict que pourrait exercer

le design sur la perception du consommateur a été nettement clarifié. Ce travail permet ainsi de
GLVWLQJXHU HW GH GpILQLU OfLPSDFW pPRWLRQQHO FRJQ
GH PHWWUH HQ pYLGHQFH OfLQIOXHQFH GH OD FX®WXUH G
ainsi que sur les associations symboliques des objets commercialisés. Il a également permis de
PHWWUH HQ pYLGHQFH OHV LQIpUHQFHY UpDOLVpHYV SDU OH
et ces performances fonctionnelles ou associations symboliques. Finalement, il a été rappelé

gue ces différents mécanismes cognitifs étaient corrélés les uns aux autres.

Ces différentes réponses au design et les concepts modérateurs qui y sont associés laissent
HQYLVDJHU TXH OfRULJLQH G XcoSsbri@atéur Wierlloq) Vakgemrid F H O (
LPSDFWHU OD UHODWLRQ HQWUH XQ FRQVRPPDWHXU HW C
FRPSRUWHPHQW GYDFKDW 'DQV OH FDV GH FHWWH UHFKI
bouteille de vin pourrait donc avoir un impact particulierement important sur la perception de

FH SURGXLW QRWDPPHQW GDQV OD SHUFHSWLRQ GH VRQ
OXPLgUH TXH OD GLPHQVLRQ V\PEROLTXH GX GHVLAQ GRQV
sous-culture de norJpSRQGDQWYVY GRQF GH OHXU FODVVH VRFLDO
entretiennent avec le produit (qui peut créer une expertise et donc changer de facon radicale la

perception de nos stimuli) devrait avoir un impact particuliéerement fort sur nos résultats.

Cependant, ces travaux ne sont pas dénués de limites, citons notamment les différentes réponses
FRIJQLWLYHY GRQW OfLQIOXHQFH UpFLSitéals¥tréeem@dHQW O
complexe. De plus, nombre de concepts modérateurs viennent interférer dans la relation entre
OYREMHW HW OHV LQWHUSUpWDWLRQV TXL HQ VRQW IDLW

prétendre les avoir toutes référencées dans celtravai
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lll.  Les autres concepts antécedents ou consequences de la qualité de
la relation a la marque de terroir

Notre revue de la littérature consaci®@eX[ HITHWV GH OTRULJLQH JpRJUDSKL
consommateuIKIhapitre 1 : Conceptualiser la relation a la marque de tef]bro'mus a amenés
j FRQVWDWHU OfYLPSDFW GH QRPEUHXVHV YDULDEOHV HQ
potentiellement, avec la qualité de la relation a la marque. Cette partie sera consacrée a la
définLWLRQ HW j OTpWXGBDGBLWWRIOF FRQAABRYRILTXH OfD
OfH[SPULHQFH GH OD PDUTXH

6MLO QTHVW SDV XVXHO GH PRELOLVHU OD GLVWDQFH SV\FK
localisée, une recherche de Merle et al. PRQWUH DYHF VXFFqV OfLPSDF)
Level Theory dans le cadre de la consommation de produiSFD X[ ,0 DSSDUDLW DL
IDLEOH GLVWDQFH SV\FKRORJLTXH HQWUH OH UpSRQGDQW
représentation des méthodes de production utilisées plus concrete. In fine, il en découle un
impact plus grand de la mentiodogale ». Au cours de ce chapitre, nous étudierons donc les
PpFDQLVPHYV j OTRULJLQH GH FH¥Suridd pertividhce BanQI& cadreld€sW H U U

produits du terroir.

Un second temps de ce chapiveHUD GpGLp | OfDXWKHQWLFLWp SHUoXH
authenticité sont des concepts fortement corrél§€tefpitre 1 : Conceptualiser la relation|a

la marque de terroir,section 1 Le Terroi. Nous nous efforcerons donc de définir

O D XWKHQW L BdsAhecdddnts \seb ecoNséduences, afin de pouvoir intégrer ce concept

au mieux dans notre modéle global.

Finalement, nous abordero@fH[SpULHQFH GH OD PDUTXH 6L j QRWUF
QYD SRXU OH PRPHQW SDV pWp UDSSURFKp GX WHUURLU
de terroir ait une dimension expérientielle (Charters et al., 2017 ; Fort et Fort, 2006).

/1 H[ #&pdd de la marque ayant fréquemment été liées a des concepts relationnels (Andréini
etal., 2019 OfpWXGH GH FHWWH GHUQLqUH HVW LPSRUWDQWH
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A- Distance psychologigue+niveau de représentation
6L OYfLPSDFW GX OLHX GH SURGXFWLRQ VXU OH FRQVRPPD)
HOQOWUH OYLPDJH GX OLHX HW OfpYDOXDWLRQ GX SURGXLW

a de ce lieu aura une importance primordiale. Dans ce cadre, la Construal Level Theory (Trope

et Liberman, 2010) pourrait avoir un role crucial.

‘Distance lends enchantment to the view, and robes the mountain in its azura tragers

cette maximeLVV XH G {1 XTho®ds qRpbell (1822) rend compte de la tendance de
Of+RPPH ] SHUFHYRLU FHmiekx® HXW PR IOXHRPRPHHYW HQ UpD
GYXQH IDoRQ PRLQV QHWWH PRLQV ELHQ GplILQLH

Ce phénoméne 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 facon dont il se la représente. Plus
SUpPFLVPPHQW OHYV pO pP Hiemparel®, Lg¢alrapbique/ soGidles Qdd) dubomR Q
WHQGDQFH j rWUH SHUoXV j WUDYHUV X&direpldsSabgirsitd, Q W D W L
PRLQV FRQWH[WXDOLVpH TXTXQ pQrpeQeivLiiiarr RG10).<DQ H\
Précisons ici que cetté/ HODWLRQ IRQFWLRQQH GDQV OHV GHX[ VHC«

augmente, la distance psychologique augmente en conséquence.

/ID &/7 HW OHV WKpRULHYV OLpHV j OD GLVWDQFH SV\FKROR
sociales, temporelles, spatialeskect SRWKpWLTXHYV OD SUREDELOLWpPp GITRF
(Bar-Anan et al., 2006).

1- Le niveau de représentation
/ID UHSUpVHQWDWLRQ PHQWDOH TXYD XQH SHUVRQQH GYXQ
ou moins détaillée, contextualisée. Ce phénomene, nommé niveau de représentation, est ancré
GDQV OHV WKpRULHVY GH OD FDWpJRULVDWLRQ GH OD IRUP

des actions (Trope et Liberman, 2010).Ainsi pour ces derniers, les niveaux de représentation de

haut niveau correspondent a 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 a une action, sont l@esGuUDi,

tandis que les relations subordonnées sont liéesamment).
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Les représentations de haut niveau sont donc moins concretes, moins détaillées.

Par définition, plus abstraites, les représentations de haut niveau sont moins précises que les
représeW DWLRQV GH IDLEOH QLYHDX &HOD HQWUDVQH GRQF
GILQIRUPDWLRQV HVW OLpH j OD FRKpUHQFH GH OD UHSL
percoit. Ainsi, une représentation de haut niveau est spécifique a un type de situation, les
éléments non-cohérents avec la situation sont donc omis. Trope et Liberman (2010) illustrent
FHV IDLWV JUKFH j] OXHJHRP SO SKNROQHDRWWDEOH 6L OH EX!
prendre contact avec une autre, le fait que cet appareil soit destiné a la communigation a
LQWpUrW FHUWDLQ /D WDLOOH OD FRXOHXU HWF GXGLW
REMHW SRXUUDLW rWUH UHPSODFp SDU QRSP EWH eStTDXWUL
maintenant de dérober un objet ayant une valeur marchande importante, la fonction de
FRPPXQLFDWLRQ GX WpOpSKRQH QTHVW SOXV SHUWLQHQW!I
Dans ce contexte, le téléphone peut étre remplacé par un portefeuille par exemple. La
représentation de haut niveau du téléphone se concentrera donc plutot sur la taille et la valeur

de cet objet plutdt que sur sa fonction.

8QH UHSUpVHQWDWLRQ DEVWUDLWH GT1XQ FRQFHSW LPSRVI
OYREMHW UHSUpVHQWYp (Q-ciRtmeetvBrque lesreRmantdideninentss HO O |
Ces représentations de haut niveau sont donc plus schématiques, plus simples, plus cohérentes

gue des représentations de faible niveau.

Deux critéres vont permettre, de facon conceptuelle, de différencier les représentations de haut
et faible niveaux : &e premier critere refléte 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
GH EDV QLYHDX >«@ /rdfléEeHaXspbardirtatiénU la\sigpifi¢hation des entités de

bas niveau dépend des entités de haut niveau plus que l'inwvefsepe et Liberman (2010)

p.441.

2- La distance psychologique

La distance psychologique refléte la distance qui existe entre une personne et un objet, un
PYQQHPHQW XQ OLHX HWF /TH[SpULHQFH GLUHFWH GT
psychologique la plus faible, ©® T R Uk &h @Qu¢lque sorte. La distance psychologique
DXJPHQWH DORUV DX IXU HW | PHYV Elpétienice dHircdt§ REaMANEE V Tp O F
etal., $LQVL OH FRQFHSW GH GLVWDQFH SV\FKRORJLTXH

0 de la distance psychologique est ici, maintenant, moi, etc. (Trope et Liberman, 2010).
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La distance psychologique comporte quatre dimensions différentes : spatiale (la distance

SK\WVLTXH VpSDUDQW OH VWLPXOXV GH OD SHUVRQQH W I
FRQVLGpUp GX SUpVHQW GH OD SHUVRQQH SDVVp RX IXWX
differentde lap& VRQQH FRQVLGpUpH HW K\SRWKpWLTXH OD SUR

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.,

FHOMWOH TXH OD SHUFHSWLRQ GTXQH GLVWDQFH SDU F
dimensions de la distance psychologique (par exemple spatiale et temporelle, pour reprendre
OfDUWLFOH GEOBWHSKDQ HW DO

3- /TILPSDFW G HpsythoBdiquesbr@emhteau de représentation
La CLT suggere 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 refrelQWp GIXQH IDoRQ SOXV DEVWUDLWH
TXIXQH UHSUpVHQWDWLRQ j KDXW QLYHDX D SOXV GH SUF
SV\FKRORJLTXH pYROXH DXJPHQWH RX DX FRQWUDLUH GL
nécessairSRXU VH UHSUpVHQWHU XQ pOpPHQW GLVWDQW PDLV
présent (Huang et al., 2016). Une autre interprétation tient en le fait que les représentations de
haut niveau, donc distantes, sont moins concrétes car elles reposent sur les connaissances de
OfREVHUYDWHXU 6L OffpYqQHPHQW RX OYREMHW HQ TXH
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 évenement ou un objet avec un niveau de représentation plus
faible améne a les percevoir comme plus proche (Sherman et al., 1983). Comme le rappellent
Trope et Liberman (2010) p.442Une grande distance d'un objet activerait une construction

de haut niveau de I'objet, méme 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 a l'objet méme lorsdiine telle construction ne permet pas de se remémorer des

exemples particulierement distaux de l'objet
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,O DSSDUDLW pJDOHPHQW TXH OH QLYHDX GH UbligUpVHQW
GTRFFXUUAMrFadal.% DU $LQVL 6KHUPDQ HW DO RQW PRQ
une maladie et ses symptémes a travers une représentation de faible niveau entrainait chez les
répondant une perception accrue de la probabilité de contracter cette maladie. Ce dernier aspect
est a lier a la distance psychologique hypothétique, un événement représenté a bas niveau
HOQWUDLQDQW XQH SOXV IRUWH SUREDELOLWpPp GITRFFXUUHQ

/IHV HITHWV GH OD GLVWDQFH SV\FKRORJL fleXdds BtWle&;HaOD &/7
ainsi été montré que : dans le contexte de la distance psychologique temporelle, la désirabilité
GIDFFRPSOLU XQH DFWLRQ pWDLW XQH UHSUpVHQWDWLRQ
OYDFWLRQ FRUUHVSRQ G Dfaifle pivéad HLieHnAtq Vrdp@, WI9sY. AR G H
OD GpFLVLRQ GTHQWUHSUHQGUH XQH DFWLRQ j ORQJ WHUP
sa faisabilité. Les répondants semblent préférer les tdches complexes et présentant un fort intérét
qguand celles-ci prennent place dans un futur distant, et préferent les taches simples présentant
PRLQV GILQWpPUrwvV TXDQG HOOHV VRQW SODQLILpPHV GDC
FRQILUPpHV SDU OfpWXGH GT(\DO HW DO ere pid PRQW
GIDUJXPHQWYV SRVLWLIV HQ VD IDYHXU TXYXQH DFWLRQ GD

La distance psychologique a également un impact sur la persuasion, si un vote a lieu & une date
lointaine (grande distance temporelle), les arguments de haut niveau de représentation, basés
VXU OH SRXUTXRL VRQW SOXV SHUVXDVLIV $ OfLQYHUVH
niveau, liés au comment, sont plus persuasifs (Kim et al., 2008).

Enfin, certaines études suggeréMff H[LVWHQFH GYXQ ELDLY ORUV GH OfpY!
SDU XQ KDXW QLYHDX G 1 [D2BMWAINS AL éh@bjet beprésantél sVedud

haut niveau de représentation, les personnes considerent plysolesxque les €ontres».

De la méme fagon, les expériences passées apparaissent comme plus plaisantes quand elles sont

décrites avec un haut niveau de représentation.

Un schéma (tableau y p FDSLW XODWLI GH OYLPSDFW GH ODB-GLVWDQ

apres :
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Distance psychologique

v

A

(Temporelle, sociale, spatiale, hypothétique

Niveau de construit

Faible

Forte

Représentation concretes,
complexes, contextualisées et no
structurées

Liées au «comment>

Représentations abstraites,

décontextualisées, super-ordonnée

et cohérentes

Liées au gourquoi»

Tableau8 /YLPSDFW GH OD GLVWDQFH SV\FKROR
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4- La distance psychologique et le lieu de production du produit
/ID GLVWDQFH SV\FKRORJLTXH SHXW rWUH PRELOLWpH GDQV
OH FDV GDQV OH FDGUH GH OD FRQVRPPDWLRQ GHV SURG.
OYLPDJH GX OLHX GTRULJLQH GIXQ SURGXLW HVW XWLOLVp
de qualité (Suri et Thakor, 2013). Pour ce faire, le consowirhbX U GRLW GRQF DYRLU
une connaissance du lieu, au moins des croyances a ce sujet. Or, la distance psychologique,

spatiale, entre le consommateur et le lieu de production devrait, selon la CLT, impacter le
niveau de construit lice acelieuRDQF OD SUpFLVLRQ GH OfLRBOWIEUTXH OH

OHUOH HW DO WHVWHQW OfYLPSDFW GH OD GLVWDC
consommation de produits locaux. Leurs résultats indiquent, de facon claire, que plus la
distance psychologique est faibls,0 XV OfHIIHW GH OD PHQWLRQ ORFDOH
TXIXQH GLVWDQFH SV\FKRORJLTXH IDLEOH HQWUDLQH XQF
SURFHVVXV PLV HQ °XYUH SRXU OD SURGX&itWorR QusdW TXTL
GYLPSDFW

S, aQRWUH FRQQDLVVDQFH OfYHIIHW GH OD GLVWDQFH SV\FK
Qafpas été testée de facon 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
QLYHDX GH UHSUpVHQWDWLRQ GXGLW WHUURLU &RPPH OfI
de représentation est faible, plusleterid GHYUDLW DYRLU GYLP 8&mbe VXU OH

donc cohérent de placer la distance psychologique en amont de la perception du terroir.
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B- Authenticité percue
I NTDXWKHQWLFLWp HVW XQ FRQFHSW FHQWUDO H®@réD UNHWL
majeur dans les actes de consommation (Cova et Cova, 2002) permettant notamment aux
PDUTXHV SHUoXHV FRPPH DXWKHQWLTXHY GYREWHQLU XQ
&HWWH TXrWH GI{DXWKHQWLFLWp Ribhoderra)Vsetditong®/ LT XH

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 méme principe, un objet authentique est original (Mc Leod,
1999). Il detaille ainsi p. 145ktre authentique, ou rester réel, signifie rester fidéle a soi-méme
>«@ UHSU p Wndepgrdhd » @tHa @e et se souvenil dOTKpULWD JH-HOKOW XU HC
la vieille école » De cette définition, énoncée dans le contexte du hip hop américain, il est
possible de trerFHUWDLQHYVY GLPHQVLRQV GH OYDXWKHQWLFLWp
DXWKHQWLTXH @ar:t) Videk T4 One H&aWE historique, a une culture. Ainsi,
OYDXWKHQWLFLWp UHSRVHUDLW VXU OfDVSHFW QDWXUHO
originalité (Napoli et al., 2014). Pour Warnier (1994), cité par Lunardo et Guérinet (2007) p.

O 1 D X Borre3piind a wn imaginaire situé dans I'Antiquité ou dans l'exotismpour
Beverland (2005), p. 1008 (i DXWKHQWLFLWp HVW SURMHWPpPH DX WU
LPSOLTXDQW OTHQJDJHPHQW GHV WUDGLWLR@ducty& SDV VLI
et le désaveu du public du rbéle des attributs industriels et de la motivation commerciale
PRGHUQHYV I TDXWKHQWLFLWp HVW SURMHWpPH DX WUDY
OfTHQJDJHPHQW DX[ WUDGLWLRQV | Cebcesde V& VpiloBuQios,RXU O D
au désaveu public des attributs industriels modernes et de la motivation commerciale
/INDXWKHQWLFLWp HVW GRQF DQFUpH GDQV XQ FRQWH[WH 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
HQWUDLQH /IDXWKHQWLFLWp HVW OLpH j OD FXOWXUH r!
FHUWDLQH WUD G L&stluR QonceptDpXiINdikdiplin&ire. ethmdlogie, art, droit, etc.)
que Camus (2004) définit comm&@O \PRUSKH $X FRXUV GH OfKLVWRLUH
GHV VHQV GLIIpUHQWY HW GTXQH GLVFLSOLQH j XQH DXWU'}

méme ne fait pas consensus (Beverland et Farrelly, 2010).
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$LQVL XQ H[SHUW SHXW GpWHUPLQH U s®©UpbBaxtvEul He@ames- L W p (
FDUDFWpULVWLTXHV REMHFWLYHYV %RRUVWLQ 6 XLYD
DORUV VXU XQH FRPSUpKHQVLRQ ILQH HW ILJpH GH OYKLVW
mémedefREMHW FRQVLGpUp GH VRQ OLHQ DYHF OfYKLVWRLUH
LOQWULQVgTXH GH OTREMHW HOOH QH GpSHQG TXH GH OXL
2004) ou indexicale (Morhart et al., 2015).

Une autre conception delOTDXWKHQWLFLWp VXEMHFWLYH %HUYHU
constructiviste (Morhart et al., QH UHSRVH SDV TXH VXU OTREMHW PL
HW FHOXL TXL OfYREVHUYH /{DXWKHQWLFLWp UpanteS§H DORU
OHV DWWHQWHY HWF GH FHOXL TXL OfYREVHUYH &HWWH F
GHV H[SpULHQFHV GH OfYREVHUYDWHXU GH VRQ QLYHDX GTt
(Q HIITHW SRXU pYDOXHU O Hprdul, rwwspbhiateuX toiKlel @WpareiX H G 1 .
j FH TXYfLO FRQQDLW (OOH HVW GRQF LQWULQVgTXHPHQ\
implication avec la catégorie de produit concernée. Cette conception repose sur une conception
GH OYDXWKHQWLFhstug sbdiaR RH] DXQVKFHRQWLFLWp HVW XQ FR
VRFLDOHPHQW HW VD FRQQdoWwéeeW,nkaik «\hEgedidbl® k(Eo1fed,VW SDV
(1988) p. 374) & THVW XQH DXWKHQWLFLWpP LFRQLTXH

Enfin, il existe également une conception existentialGtel O TDXWKHQWLFLWp &HWYV
OYDXWKHQWLFLWp HVW OLpH DX VRL SOXV SUpFLVpPHQW F
fidéle a soi (Morhart et al., 2015). Cette authenticité peut ainsi étre considérée comme le

SRWHQWLHO GfXQ SURGXLW RX GT{XQH H[SPULHQFH j UpYp

authenticité est donc liée a la a la construction identitaire.

&DP XV GplLQLW O 9D XOMHHOBKOGMLIHFLWpF FWR P PRHD @QFKDQGH S
caractéristique de produit qui le rattachedQH RULJLQH TXL OH GLVWLQJXH G
mangue, une insatisfaction, et qui est renforcée dés lors que le produit représente une part de
OTLGHQWLWp G X% pFAR EIRP PaBa/pdlixddicter cette définition sur de nombreux
travaux, P XOWLGLVFLSOLQDLUHYVY (OOH LQWURGXLW GDQV VD G
6HORQ &KDQH\ OHV FKRL[ GH FRQVRPPDWLRQ DJURDOL
GH YLH RQW pJDOHPHQW XQH IR Q Foulturel DaB te@eCGoptigeywW H X U  C
consommer un produit authentique, est un signal de godt, de sophistication. Précisons ici que
cette aspect expressif de la consommation de produit authentique a une dimension culturelle
forte (Nygad et Storstag1998).
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Mais la quWH GIDXWKHQWLFLWp SHXW pJDOHPHQW rWUH FR(
OTLODXWKHQWLTXH /fLQDXWKHQ Wdé qukdst méiHO @qédiBsP XV FRI
mal vécw» p. 40. Pour Cova et Cova (2002 OIDXWKHQWLFLWp WLUH VRQ LQW
grandes utopies liées au modernism®. UHFKHUFKH GH OfDXWKHQWLFLWp L
GYIXQ SDVVp LGpDOLVp /HV VRFLpWpV uR& eherchenddanSipUDFL Q

consommation des reperes identitaires et culturels.

&HWWH IXLWH GH OTLOQDXWKHQWLTXH EUWRYQWQBHQ@WWG GHQE
perte de repere et de culture liée a la mondialisation, les changements environnementaux, etc.

Elle entrainerait une sorte de malaise ou de mal-étre, un manque (Rosselin, 1996).

ITLOQDXWKHQWLTXH HVW OLpH j OD SHUFHSWLRQ GTXQH pYF
GH OD VRFLpWp 'DQV FH FRQWH[WH OD UHFKHUFKH GH (
VILOWHUSUpWHU FRPPH XQH TXrWH GH TXHOTXH FKRVH GH
une quéte identitaire, une quéte de valeurs, de cultarigirale », retrouver ce qui se perd.

3RXU FHUWDLQV OD UHFKHUFKH GH OTDXWKHQWLTXH HVW |
(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, particulierement valorisés
DXMRXUGTKXL &ODYDLUROOH *O R E D O ukB,HiQcéresF HW W H
proviendrait de la dissonance entre les promesses des marques, les vVak§rsl OO HV
revendiquent et la réalité telle que percue par les consommateurs et diminuant de facto, la

confiance globale des populations envers les marques (Egger61.3).

'DQV XQ FRQWH[WH YLWLFROH SRXU 'LPDUD HW 6NXUDYV

GH GLIIpUHQWY IDFWHXUV 7RXW GYDERUG GHSXLV OHV D!
QRPEUH GYpSLGpPLHV ( &ROL GLR[LQH YDFKH IROOH HYV
HQYLURQQHPHQWDO HW DQLPDO GHV DFWLYLWpV KXPDLQ
scandales alimentaire (ex. les lasagnes Findus, le lait Lactalis, etc.) ont fortement impacté de
fagon négative la confiance que le consommateur a dans les normes alimentaires et les sciences

en général. En réponse a cette perte de repeéeres, différents comportements ont été rapportes.
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Certains adoptent des comportements rQ YLURQQHPHQWDX[ GYDXWUHV S
plus grande a la quajt GHVY SURGXLWYVY TXYLOV FRQVRPPHQW &HW
notamment par une recherche du lieu de production du produit, une certaine tracabilité,
OYDXWKHQWLFLWpPp GITXQH QRXUULWXUH SOXV VDLQH &H T
naturel, une espéce 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, précisor®@ filieX WKH QW L F |
SHUoOXH GIXQ SURGXLW DSSDUDLW GpVRUPDLY FRPPH XQ FL
GYDFKDW GpSDVVDQW OD TXDOLWp SHUoXH RX HQFRUH OF
Pine, 2007).

1- /{DXWKHQWLF LWimpcéhCepPrbulliidikh&§vididpdel
Les travaux de Morhart et al. (2015) semblent étre la référence des études madegiag li
OIDXWKHQWLFLWp Gplldans dueldméfuceRed consamhii@uns iperco@ent

une marque comme étant fidéle a elle-méme (continuité), fidéle a ses consommateurs

(crédibilité), motivée par l'attention et la responsabilité (intégrité) et capable d'aider les
consommateurs a rester fideles a eux-mémes (symbolismeR03. Selon ces auteurs,
OIDXWKHQWLFLWp SH&bAadsiBbhigW OH IUXLW GH TXD

La continuité référe ici a la capacité de la marque a faire preuve de stabilité a travers le temps,
ILGgQOH j VRQ SDVVp HW TXL DIILFKH OfDPELWLRQ GH FRQ\
FRPSWH GH OTDVSHFW L QWatepadé&adepasser @OmeUBI Wothart & H V
al.,, 2015). Cette dimension est particulierement proche de celle li¢§ kpULWDJH HW
OfDVFHQGDQFH GH %HYHUODQG SRXW 6HV1IOHRQLHUW DQ
historique semble étre un facteur IRUWDQW GDQV OTDXWKHQWLFLWp C
YLQLFROHV 8QH KLVWRLUH ORQJXH SHUPHW GYDMRXWHU
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 a la qualité de
son vin, justifiant un prix plus élevé (Beverland, 2006). Cette dimension de continuité
VIDSSDUHQW HLa ddbédarde HsQltiqye (Beverland, 2008) la problématique
UHSUpVHQWpPH LFL FRQFHUQH OH EHVRLQ SRXU XQH PDUTXH
UHQLHU VRQ VW\OH HW VHV WUDGLWLRQV $LQVL OfDSSDU
lente et non pas suivre les évolutions des modes. Pour les clients, un changement trop brutal
VHUDLW GpURXWDQW FRPPHQW rWUH V€U GH OD TXDOLWp C
/IHV FRQVRPPDWHXUVY WROqQUHQW DLQVL XQH pYROXWLRQ PR
OHV pWLTXHWWHYVY HW OHV JREWV DX[TXHOV LOV VRQW KDEL
GTXQH FRQWLQXLWp GDQV OD T XrBspdcMVdece riddipeldrgamiaraidi W O H
une impression de non-sincérité de la part du vignerorelagion au lieu (Beverland, 2006),

GDQV XQ FRQWH[WH YLQLFROH VHPEOH VIDSSDUHQWHU j O
consommateur et producteur entretiennent avec le terroir. Garder une relation avec le lieu
GITRULJLQH GH OD PDUTXH SHXW DLQVL VIDSSDUHQWHU j U
contexte francais et lié aux produits agroalimentaires, cette dimension est nommée par Camus
(2004) «origine du produit> FHWWH GLPHQVLRQ VILQ VirddernitéeEDQV OH
HITHW SRXU &DPXV OD TXrWH GIDXWKHQWLFLWp pP
PRGHUQLWp WHQG j LPSRVHU XQH PRXYDQFH XWLOLWDULV!
Of+RPPH &HWWH YLVpH XWLOLWDULVWH UDWLRQQHOOH
PFRQRPLH GH SURGXLWYV VWDQGDUGLVpPYV j OupFKHOOH SOD
masse (Maffesoli, 2000). Le consommateur se trouve alors confronté a des produits anonymes,
sans origine. ¢« D TXrWH G D XW K H Qawliffieult&\cpoissahie desHnhsomGateurs

a distinguer le vrai du faux, le réel du simwléCamus (2004, p. 42). En effet, selon cette
derniere, la post-modernité peut aussi se définir com®@«k JH GH O D». Diffieild @D WL R Q
discerner alors ce qui est faux de ce qui est vrai. Conscient de ces difficultés, le consommateur
YD DORUV FKHUFKHU GH OfDXWKHQWLFLWpHV XQ ®LFHNVMDIH WL
de lier le produit au réel, les indices prouvant son authenticité. Dans ce contexte, les indices liés

j OTRULJLQH GX SURGXLW SHUPHWWHQW GH OTDXWKHQWLIL
SHUPHWWHQW GH UHWUDFHU OfKLVWRLUH GTXQ SURGXLW
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SUpFLVRQV FHSHQGDQW TXH O ek @DOA s&nkleStiedRuG cohdapt D X V|
plus large que ceux énoncés par Morhart et al. (2015), Napoli et al. (2014) ou encore Beverland
(Q HIITHW VHORQ FHWWH GHUQLqUH: OTRULJLQH GT1XQ

o Historique

o Inspiratrice

o Geéographique
o Socio-culturelle
o Naturelle

o Technigue et technologique

La crédibilité : «le désir et la capacité de la marque a respecter sa promesse de waleur
p.202, Morhart et al. (2015). La crédibilité correspond donc a une certaine honnéteté, une

transparence vis-a-vis du consommateur.

Cette dimension est a rapprocher avec la qualité de la marque ou encore de la sincérité (Morhart

et al., 2015). Beverland (2006) cit® T1HQ JD JH P H Q Wui GeibleXpBraculMfement

proche XQ YLQ GH OX[H DXW K th@hgdgEmdit fortliéRRalovalie. el eoit U
passer par un contréle du processus de fabrication (des fruits, du matériel utilisé, de la méthode,
etc.), neserairtH TXH SRXU PDLQWHQLU OYLPDJH TXYLOV RQW FK
également les anéthodes de productions FRPPH GLPHQVLRQ GH OfDXWKHQW|
dimension regroupe les matiéres premiéres utilisées pour réaliser le produit, mais aussi les
savoir-faire mobilisés. Ainsi, ces méthodes de production authentiques peuvent faire référence

j OD GLPHQVLRQ KXPDLQH GX WHUURLU HW VYRSSRVHQW LC
&HWWH GHUQLgQUH GLPHQVLRQ DXUDLW GIDLOGHXYVW GWpHSI

lors du paragraphe dédié a la continuité.

/TLQWep DINMDMKWKHQWLFLWpPp SHUoXH SDU XQ FRQVRPPDWHXU
de la marque (Morhart et al., 2015). Ainsi, les consommateurs attendent une certaine

responsabilité de la part de la margue, une morale, une éthique.
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/TLQW pJUL Wles Wate8rR Mises\eX &vant par la marque, mais aussi dans les intentions
affichées pour les respecter. Cette dimension est a rapprocher de cella li#@iaution de
OYDVSHFW HFR Bd¥étland (AD@D) ou encdeesinceérité de Napoli et al. (2014). Les

actes de la marque doivent étre dirigés vers le respect de valeurs plutdt que par des
considérations trop ouvertememt FRQRPLTXHV /{®KNKH QY LBEHWE X[H U!
également sur une utilisation raisonnée des procédés marketing. Ainsi, une trop forte
HISORLWDWLRQ GH OfKLVWRLUH GX GRPDLQH XQH SURGX|
SDFNDJLQJV WURS LQQRYDQWY HWF PLQHUDLW OYfDXWEK
rechercheraient plutét une certaine intégrité, une sincérité dans la facon dont est produit et

commercialisé le produit.

Le symbolisme : ou plus exactement le potentiel de la marque a servir a la construction
LGHQWLWDLUH GX FRQVRPPDWHXU XQ HQVHPEOH GLQGLFI
ou encore ses relations) (Morhart et al., 2015). Une marque percue comme autherttique doi
donc refléter des valeurs importantes aux yeux de ses consommateurs mais aussi a transmettre
un message. Cette dimension, nomrapeojection du consommateus 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 a ses

valeurs.

Ainsi, les choix de consommation répondent également a un besoin identitaire et conditionnent

le style de vie. Pour apparaitre comme authentiqu REMHW GRLW DORUV SHUPHW
GH VH SURMHWHU YLD OdCGamisHA004)§ RIR iIRdémOIé! que Daheak e

SHXW QRQ VHXOHPHQW IDLUH OfREMHW GYXQH DXWKHQWLI
autheQWLTXH PDLV DXVVL UHSUpVHQWHU X® RXWLO GYDXWKTF
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8Q WDEOHDX FRPSDUDQW OHV GLIIpUHQWHY FRQBHSWLRQV

Cova et Cova] Morhart et Napoli et al. Camus (2004) Beverland (2006)
(2002 al. (2015) (2014) (utilisée par (étude liée au vin)
basé sur Lunardo et

camus (2004) Guérinet (2007)

Historique Continuité Héritage Origine du produit | Héritage

Naturalisation| Crédibilité Engagement dg Projection du| Cohérence stylistique

qualité consommateur
Spatiale Intégrité Sincérité « singularisation du Engagement qualité

produit » unicité

Sociale Symbolisme Relation au lieu
GTRULJLQH

Méthode de productiof
'LPLOXWLRQ

commercial

Tableau 9 Différentes conceptions de l'authentici

(*Les dimensions présentées dans le méme style font référence a des dimensions sim

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
OIDXWKHQWLFLWpPp $LQVL SRXU rWUH SHUoOX FRPPH DXWKH:!
historique mais pas seulement. Cette continuité doit également étre liée a une origine
géographique des savoir-faire. La marque doit se montrer crédible, grace a une certaine
transparence, intégre dans ses différentes pratiques. Elle doit renfermer un potentiel

symbolique, permettant ainsi a ses consommateurs de se projeter.

Il est cependant utleGH VLIJQDOHU TXH FHUWDLQV WUDYDX[ VIpO
OYDXWKHQWLFLWp SURSRVpH SDU ORUKDUW HW DO $
TXH OIDXWKHQWLFLWp UHSRVH pJDOHPHQW VXU XQH FHU
nommé «singularisation du produit»> est a comprendre au sens strict du terme, un objet
authentique revét nécessairement un cété unique, différent des autres. De plus, Camus souligne
OH IDLW TXH OD GLIIpUHQFLDW L-R&leHishw. CefiX @@m@nde/ddDV SHF
différenciation post-moderne a été entendue par le marketing moderne, qui utilise la
VLQIJXODULVDWLRQ GHV SURGXLWY SRXU WHQWHU GH WUDQC
GH OYXQLFLWp GHV SURGXLWYV P D Qcohfritagvue)dinvensipmbfove Q J X O L
GH OTDXWKHQWLFLWpP

2- Authenticité et vin

(Q SOXV GH OYfpWXGH GH %YHUYHODQG GpGLpH j OTpWX
un contexte international, Lunardo et Guerinet (2007) ont mené une étude qualitative dédiée a
OfDXWKHQWLFLWpP GX YLQ EDVpH VXappiyhéeRaRud EdhBMELRQ G |
francophone. Lunardo et Guérinet (2007) ont pu mettre en avant 7 différents attributs de
OYpWLTXHWWH GH OD ERXWHLOOH DPHQDQW OH :HRQVRPPI
GHVVLQ GIXQ FKkWHDX OH GHVVLQ GTXQ YLIJQREOH OD FF
OD SUpVHQFH GY{XQH PpGDLOOH RX UpFRPSHQVH OH QRP
H[SORUDWRLUH QRXV DPqQH XQH DXWUH LQGLFDWLRQ GH V

A priori, les consommateurs percoivent comme plus authentiques et de meilleure qualité les
vins issus de petites productions familiales et non de gros producteurs. Les résultats de leur

etude (dédiée aux jeunes consommateurs de vin frangais) présentent un intérét certain.

lapSDUDLW DLQVL TXH OYDXWKHQWLFLWp SHUoXH GH OfpWI
QLYHDX GH ULVTXH SHUoX ORUV GH OYDFKDW HW SDU FRQ\
DXWKHQWLTXH VHPEOH PRLQV ULVTXpluexhaethéel ERXWHLOOH
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Plus précisément, la dimensiidURMHFWLYH GX FRQVRPPDWHXU QD SDV
QLYHDX GH ULVTXH OLp | Csthpukakdatiin» D p@duit &l @ impRofaiBlel ©

sur le risque (significatif & 10% R2=1,7%). La dimensiomaturelle» du produit impacte
FHSHQGDQW OD SHUFHSWLRQ (hxleScdgdtipnHi§tail@e de® s entieL R Q G

authenticité et vin est présentée dans une partie dédiée| cf. en chaptoaceptualiser la

relation a la marque de terrpjir

3- /HVY DOWpFpGHOQWY GH OfDXWKHQWLFLWp
ID SHUFHSWLRQ RX QRQ GH OYDXWKHQWLFLWp HVW OH IUXL

indices (Grayson et Martinec, 2004 ; Morhart et al., 2015). La différence entre une marque, un

produit percu de facon authentique ou non-authentique est subjective, construite sous
OfLQIOXHQFH VRFLDOH HW.,2H4)OD SHUVRQQH 1DSROL HW D

'LITpPUHQWY W\SHV GILQGLFHV SHXYHQW)DLQVL rWUH XWLOL

¥ Les indices indexicaux FfHGWUH OHV pOpPHQWY SHUPHWWDQW DX|[
GH IDoRQ REMHFWLYH OTDXWKHQWLFLWpPp GI1XQ SURGXLW
2015). Ces indices permettent de différencier ce qui esdie de ce qui est faux», de
YpULILHU VL OD PDUTXH UHVSHFWH O firemel ANSIXBHOOH F
correspondent notamment awamportemend de la marque (Morhart et al., 2015). Ces
indices peuvent étre constitués de différents élémendHY VFDQGDOHYV OLpV j O
HQFRUH OYDGpTXDWLRQ GX FRPSRUWHPHQW GHV HPSOR\y
UHIOgQWH OH FDUDFWqUH YUDL GH OD PDUTXH HW GX SUR
indice indexical différencie ce qui est vraie de son imitation (Grayson et Martinec 2004) ;

¥ Les indices iconiques,reflétant les diverses qualités de la marque lui permettant
GYDSSDUDVWUH FRPPH DXWKHQWLTXH ,0 VYDJLW GHV FR
de la marque (son histoUH VRQ KpULWDJH OHV WUDGLWLRQV O¢YD
GH PHWWUH HQ H[HUJXH OfLQWHPSRUDOLWpP GH OD PDUT
sont liés aux differentes communications liées a son histoire de la marque et a ses vertus.
IIDXWKHQWLFLWpPp LFRQLTXH SHXWHBURGXFWUR GB U oXHDKXF
(Grayson et Martinec, 2004) p. 298.
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$LQVL SRXU SHUFHYRLU XQH LF{QH LO IDXW iD¥RLU GHV I
des attentes. Cette référendeV W DORUV FRPSDUpH DX SURGXLW pWXG
SURFKHY OYREMHW HVW SHUoX FRPPH DXWKHQWLTXH GH
exemple les différents artéfacts (des piéces) anciens, vendus dans les musées sous forme de
reproduction authentique ;
¥ Les indices existentieldjés au besoin du consommateur en informations afin de définir ou
SUpFLVHU VRQ VRL &HW DVSHFW GH OD PDUTXH UHSRVFE
fortement anthropomorphisable, présentant donc des caractéristiques humaines
développées, sera percu comme un symbole. Ces derniers permettent au cliestaie «
préciser et construire leurs sois (Morhart et al., 2015).
6H EDVDQW VXU FHV FRQVLGpPpUDWLRQV GLIIp&xis@aty WISH\
ainsi @dthenticité pure», OfDXWKHQWLFLWp DSSUR[LPDWLYH HW O1fD>
al., 2008)./ 1D XW K H QwexrUl WHPR&H VXU OTLQWHUSUpWDWLRQ GTLQ
produit & un lieu, a une méthode de production, etdk G&V\SH GIDXWKHQWLFLWp
SHUFHSWLRQ GfXQ OLHQ SDU OH FRQVRPPDWHXU HQWU
/ITDXWKHQWLFLW pedd 8galeeht P Wik Yadlitions entourant le produit. Cette
authenticité est déduite pas le consomfhatU HQ FRPSDUDQW OHV LQGLFHV
imagne que le produit devrait étre. Ainsi le produit doit correspondre a une impression globale
de tradition./ D XWKH QW L HMWp WRPLIDOHUH j OTDXWKHQWLFLWp DS
elleestlelUXLW GH OD FRPSDUDLVRQ GTLQGLFHVY LFRQLTXHYV j X
SUHQGUH FRPPH UplpUHQFH FH TXTXQ SURGXLW DXWKHQWL
VXU FH TXLO SHUoORLW GHV PRWLYDWLRQV GX SURGXFWHX

Beverland (2006) mais auss (JJHUV HW DO FRQVLGqQUHQW TXH O
différentes natures. En effet, les signaux interprétés par le consommateur pour déterminer

OTDXWKHQWLFLWpPp GIXQ SURGXLW QH VRQW SDV QpFHVVDL
une authenticité objective et subjective,O 1D X W KH Q W L F L Wap » is¥ ¥rDs@ane, rW U H ¢
RX WRXW VLPSOHPHQW IDXVVH /YDXWKHQWLFLWp HVW SH
QRWDPPHQW GH VRQ QLYHDX GTH[SHUWLVH DYHF OD FDWpJ
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De nombreux exemples ddausse authenticité peuvent étre décrits dans les marchés liés a

OD ELqQUH HW QRWDPPHQW OHV GpQRPLQDWLRQAbEYsgUHV G
de Vauclaire» (MDD, Lid) SUpVHQWDQW OfYLQGLFDWLRQ EUDVVpH j OF
YLWUDX[ HWF SURYLHQW GT1XQH DEED\H GDQV OH GpSDUW
cours de la révolution, puis lors de la premiere guerre mondiale (il ne reste que quelques murs),
alors que la biére est brassée en Meurthe et Moselle. De la méme fagon, des enseignes comme
Leffe, qui mettent en avant le fait de produire leurs biéres en abbaye, par des moines et brassent
en fait leur produit a plus de 100 kn&H O D E E D )\ éan6 tthe/ dising-Stella Artois.

4- Authenticité et terroir
I IDXWKHQWLFLWp SHUoOXH GTXQ SURGXLW UHSRVH QRWDPP
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 a
son environnement, construit a travers le temps. En soi, le terroir est unique Charters et al.
(2017).

2U OD SHUFHSWLRQ GH OTDXWKHQWLFLMspquesictiRMditQ RWD P F
la qualité des matiéres premieres, les méthodes de productions employées et aussi sur des
pOpPHQWY H[WULQVgQTXHY DX SURGXLW FRPPH OD VLQFpUL
terroir, a son lieu de production (Beverland, 2006 ; Morhart et al., 2015 ; Napoli et al., 2014).

7TKpRULTXHPHQW QYLPSRUWH TXHO OLHX GYfRULJLQH GX SU
j OD SHUFHSWLRQ GH OYDXWKHQWLFLWp SDU OH FRQVRPPD
caractéristiik HV SHUPHWWDQW GH VXSSRVHU TXH VRQ LPSDFW V.
GHV DXWUHV OLHX[ GfRULJLQH (Q HIIHW OH WHUURLU HV
environnementale, comme plus homogéne (Van Ittersum et al., 2003). De plus, le terroir
présente une certaine unicité de par ses caractéristiques (Charters et al., 2017). Ces impacts
FRIJIQLWLIV VRQW FRPSOpWpV SDU OYLPSDFW DIIHFWLI GX
transmettre des informations relatives a la culture locale, une identité propre, des valeurs
SURSUHV XQ GHJUp pOHYp GH VROLGDULWpP GDQV OD FRI
responsabilité des producteurs du terroir ainsi que les saibbk-UH XQLTXHV HW OfKL
GLIIpUHQWYV pOpPHQsuf\e caradew bhi@ie de fHadue ko, mais traduisent
également des valeurs, une morale. Ainsi il apparait cohérent que le terroir impacte de fagon
LPSRUWDQWH OIDXWKHQWLFLWp SHUoXH GHV SURGXLWYV TX
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SBUpFLVRQV LFL TXH ahen®ielatkh®eve leR QifféBadts hflibes (indexicaux,
existentiel et iconiques), dépend de leurs perceptions par le consommateur. Ainsi, un produit
TXL UpXQLUDLW WRXV OHV FULWQUHV SRXU TXfLO DSSDUD

gue si ces indices sont percus par le consommateur. Le design du produit, de son packaging et

des communications liées a 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.,
GHYUDLW GRQF FRQGLWLRQQHU OD SHUFHSWLRQ RX QF

La figure 31, présentée ci-dessous, résume les liens entre terroir et authenticité :

Association cognitive :

Environnement
Méthode de production
Tradition
Histoire

Etc.

Association affective :

Culture locale

Identité

Sincérité

etc.

Design

Figure 31 La relation entre perception du terroir et authenticité pergue

Authenticité
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5- Les conséquences @ IDXWKHQWLFLWp

ITIDXWKHQWLFLWp UHSRVDQW VXU GH KDXWV QLYHDX[ GH
symbolisme, il apparait cohérent que les consommateurs adoptent en retour des comportements
valorisant celleFL $LQVL O9fDXWK HQWit FalivpactBrHeJoodpdrt&reXt@u
FRQVRPPDWHXU ORUKDUW HW DO PRQWUHQW DLQVI
OYfLOQWHQWLRQ GH SURSDJHU XQ : 2 0 SRVLWLI OfYDWWDEFK
probabilité de choix de la marque. (W p FLVRQV LFL TXH WRXWHV OHV GLPH
QILPSDFWHQW SDV FHV FRQFHSW\R QWLRXDMWY GHsuO B DX MPKH
OYDWWDFKHPHQW j OD PDUTXH QTHVW SDV VLJQLILFDWLI F

le bouche a oreille).

Napoli et al. PROQWUHQW TXH OIDXWKHQWLFLWp SHUOXH HVW
j OD PDUTXH j OD FUpGLELOLWpP GH OD PDUTXH DLQVL TXT1
PRQWUHQW pJDOHPHQW XQ L PsBacohfiariRe/dn\Veéis la GME &tsr aW K H Q
croissance de cell&cL /IDXWKHQWLFLWp SHUPHWWUDLW pJDOHPHQ
=DENDU O 1 D P R XEnthicD Bt ., 201B X Napoli et al., OYLPDJH GH
marque, la brand awarness, la qualité percue (Lu et al., 2015), augmente la valeur gieda mar

la self identification, la réputation, la confiance ainsi que le capital marque (Napoli et al., 2016).

Pour conclure OfDXWKHQWLFLWp SHUoOXH HVW XQ EBGEHEW FHQV
QRXV D SHUPLVY GH FRQVWDWHU TXH VL QRPEUH GH FRQFH
finalement, toutes sont proches, redrés proches, toutes comportant des dimensions proches

GH OD FUPGLELOLWpP GH OfLQRgskormblém atta\rex @riemestigesv V \P E

au terroir, et aussi au vin, notamment de par leurs histoires, leurs méthodes de production etc.

/ID SHUFHSWLRQ GH OI{DXWKHQWLFLWp VHPEOH r'WUH XQH F
et du design du produit et du vin (Berveland, 2000)D XWKHQWLFLWp SHXW LPSDF
la marque, favorisant par exemple la fidélité (Napoli et al., RX OYDPRXU j OD PD
(Manthiou et al., 2018), elle devrait donc avoir un réle central dans ces travaux de recherche.
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C- /[1(I[SpULHQFH GH OD PDUTXH
6L ) QRWUH FRQQDLVVDQFH OD OLWWpUDWXUH DFDGpPLT>

expérience de la marque de fagon empirique, il apparait cependant que la consommation de

produit de terroir a une dimension expérientielle (Fort et Fort, 2006 ; Charters et al., 2017).
Cette derniére partie de la troisieme partie du chapitre 2 sera donc consacrée au travail de
GpILQLWLRQ HW GYfpWXGH GH OYH[SpULHQFH GH OD PDUTXH

Il est connu que la marque a un impact cognitif et affectif sur le comportement du
FRQVRPPDWHXU &HV DVSHFWV RQW pWp pWXGdepl®¥ YLD O
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 méme
VH UDSSHOHU XQ VL JURHrGet@ahmanl2eilsp TRITUHYV

Face a cette multiplication des offres, une vision plus englobante suggére de manager
OTH[SPpULHQFH G Hci@@antPaptiori XuH impadt@ € inportant sur les composantes
affectives de la marque (lglesias et al., 2011). Face a cette situation de coecactearaée,
OfH[SPULHQFH GHYLHQW XQ FRQFHSW P DR¥H. XU eex |6 DUNHW
consommateur ne recherche plus simplement un produit ou un service, mais également une
expérience (Iglesias et al., 2011). Le consommateur est alors a la recherche de produits, de
campagnes marketing capables de les éblouir, de stimuler leur curiosité, correspondent a 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 a susciter une expérience est désormais considérée par certains comme un élément

primordial du capital marque (Ambler, 2000).

ITH[SPpULHQFH HVW XQ FRQFHSW TXL SHXW VYDSSOLTXHU j C
GX VWLPXOXV TXL OD SURYRTXH /RUV GTfXQH LQWHUDFWLR
IDLW O 1 eldSqetiobjdtaehmitt (1999) définit cette expérience comires expeériences

VRQW OH UpVXOWDW GH UHQFRQWUHY GH OfXVDJH RX GF
fournissent des valeurs sensorielles, émotionnelles, cognitives, comportemeritales e
relationnelles qui remplacent les valeurs fonctionneld3. 57. Desmet et Hekkert (2007)
définissent cette expérience comme &xpérience produit » est utilisé pour désigner toutes les

expériences affectives possiblement impliquées dans les interactions homme»ppdsiiit
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S3UpFLVRQV LFL TXH FHV LQWHUDFWLRQV SHXYHQW rWUH
QpFHVVDLUHPHQW GH FRQVRPPHU RX GTXWLOLVHU OH SURC¢
GIXQH LQWHUDFWLR Ga-GQUV MW UWXPH/@W B OGiXstBmEREX e QRQ
interaction non-fonctionnelle, voire une publicité ou observer un produit par exemple) mais
aussi non-physique@ fLPDJLQDWLRQ GIXQH LQWHUDFWLRQ DYHF OL
Hekkert, 2007)./ fH[SpULHQFH TXY{HOOH VRLW OLpH DX SURGXLW |
OYDFKDW GgqV OD SULVH GH FRQQDLVVDQFH GH OfYH[LVWHC
toutes les interactions ORUV GH ODFKDW OHV G Lpdiptdel@meHsénL Q W HU
SHUVRQQHO GXUDQW OfXVDJH GX SURGXLW HW PrPH DSUq
(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 étre directes (un contact réel avec le produit) ou indirectes (a travers son packaging ou

une publicité par exemple) (Hoch et Ha, 1986).

/ITH[SPULHQFH SURGXLW HVW XQH H[S ppaLld QiseHenHeatiorRL (Q
entre un individu et un produit, et la situation @ L Q GHWWGXLIIpUHQWH j OD ILQ
5pSRQGDQW DLQVL DX|[ expériénEe/yp s&hsvade/DenWEHINIB)T X Q H

/1 H[ Spdd brtire un consommateur et une margde WH OLPLWH FHSHQGDQW SD'
SURGXLMWWBRVVLEOH GH GplLQLU OYH[SPULHQFH GYXQ SU
client, liée atouteOHV LQWHUDFWLRQV SRVVLEOHV HQWAamtileXQH HQ\
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
SHUVRQQHOOH HW LPSOLTXH OfLPSOLFDWL RE@otexheEF OLHQW

sensoriel, physique et spirituet)

6TMDIJLVVDQW GH OfYH[SpULHQF KROGH la@&finRdeht TeXeHqueMdud N XV H W
FRQFHSWXDOLVRQV OfH[SpPULHQFH GH OD PDUTXH HQ WD
consommateur (sensations, sentiments et cognitions) et comportementales évoquées par des
VWLPXOL OLpV j OD PDUTXH TXL IRQW SDUWLH LQWpJUDQW
FRPPXQLFDWLRQV HW GH O fHDHR.SR QY H PE DV S LOHIQ P B UGTHK
est un ensemble de réactions liées a une interaction directe ou indirecte avec uneduetejue.
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 étre des sensations, des émotions des réflexions, des réactions
comportementales. Elles peuvent étre de nature affective (les émotions induites par
OfH[SPULHQFH),G3H GQIDWRUHAXVHQVRULHOOH OYLPSUHVVLRC
QDWXUH FRIJQLWLYH OfH[SpPULHQFH LQWHOOHFWXHOOH GH
BUpFLVRQV LFL TXH OD FRQFHSWXDOLVDWLR@aGH OfTH][
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. (Méme si
ces derniers remarquent que le manque de remise en cause de cette conception peut étre

problématique.)

/IYH[SPULHQFH GH OD PDUTXH QfHVW FHSHQGDQW SDV XQ F
motivationnel, ni encore un concept relationnel. Bien que liée a différents construits de la
PDUTXH OfYH|[&marqued €sFurn cBndept distinct (Brakus et al., 2009).

/IHV GLIIpUHQWY VWLPXOL OLpV j OD PDUTXH HW SRXYDQW
particulierement hétérogéne (Brakus et al., 2009) : les couleurs liées a la marque, ses différentes
foomHV VHV SROLFHV GH FDUDFWqUH VRQ VORJDQ VRQ GHVI
la réponse du consommateur a ces stimuli transmis par la marque. Précisons jd.O HV W
particulierement complexe de lier un type de stimulus a une expérience en particulier (la forme

HW OD FRXOHXU GX ORJR GTXQH PDUTXH SHXYHQW SDU H[H
travers une appréciation esthétigue, 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).

&HUWDLQV VWLPXOL FHUWDLQHYV PDUTXHYVY HQWUDVQHQW G
des expériences moins marquées. De la méme facon certaines expériences ont une valence
SRVLWLYH G1DXWUH YV, 2009) De/vnarkedingexpddiéhielviseworiz @ offrir au
consommateur une expérience plaisante et unigue, mémorable (Krishna, 2010). A travers ces
expériences, le consommateur développe des pledFHVY GHV LQWHQWLRQV GTIL
2007 ; Ebrahim et al., 2016

/IH PDUNHWLQJ VHQVRULHO WUDYDLOODQW VXU OHV VWLPX

impact positif sur celui-ci (Moreira et al., 2017).
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Précisons enfin que selon BrakusVe D O OfH[SpPULHQFH GH OD PDU
multidimensionnel VRFLDO LQWHOOHFWXHO FRPSRUWHPHQWDO \
TXDOLWDWLYH FHY GHUQLHUV PRQWUHQW GYfDLOOHXUYV
entrainent chez les répondants des sensations, des sentiments, des pensées, des comportements
PDLV DXVVL GHV UplpUHQFHV j OTLPSDFW VRFLDO GH FHV P
entrainent des références plus fonctionnelles, liées au prix par exemple (méme si les verbatim

en question sont ancrés dans une perception expérientielle de ces sujets). Enfin, il apparait que
les expériences de marques fortes sont généralement des expériences positives et que
majoritairement, les répondants évoquent ces expériences de facon globale, sans
nécessairement détailler leurs ressentis (lier un stimulus a un ressenti par exemple). Précisons
LFL TXH OD GLPHQVLRQ VRFLDOH GH OYH[SPULHQFH GH OD I
OfpFKHOOH GH PHVXUH

1- Expérience et comportement du consommateur
Cf.|Chapitre2 OLVH HQ °XYUH WKpRULTXH GIXQ PRGgOH JOREDO
margue de terroir_section 2Le Design; Pour une revue de la littérature détaillée dédife a
OfH[SPpULHQFH HW D VRQ LPSDFW VXU OH FRPSRUWHPHQW C(

2- LesDQWpFpGHQWY HW OHV FRQVPTXHQFHYV GH OfTH[SpUL
"LIlTpUHQWHY UHFKHUFKHV RQW SHUPLV GYLGHQWLILHU OH
marque. Ainsi, Brakus et al. PROQWUHQW TXH OH GHVLJQ HW OfLC

packaging des produits, son environnement (point de vente, les personnels, etc.), mais aussi la

communication de la marque ou encore les événements qui y sont associés favoriseraient
OTH[SpUddlH @&rque chez les consommateurs. Ajoutons ici le storytelling entourant la

marque (Khan et Rahman, 2015).

'H PrPH LO VHPEOHUDLW TXH OJDPRXU j OD PDUTXH GDQV
GHVY DQWpFpGHQWY GH OfH[SpJPOHRFH j OD PDUTXH &KHQ H

ITHI[SpULHQFH GH @ De Rdnbréusés fagersercuvnportement du consommateur.

Ainsi, cette expérience représente une valeur supplémentaire pour le consommateur (Pine et
Gilmore, 1999). Ces derniers la conceptualisent comme wffte supplémentaire, a la
PDQLqQUH GYXQ VHUYLFH TXL DFFRPSDJQHUDLW XQ SURGXLW

expérientielle procure une valeur supplémentaire au consommateur.
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6L OYH[SPULHQFH FOLHQW QYHVW SDV X&uhR € BH3OM)UHODW |
UDSSHOOHQW TXH OfYH[SpULHQFH FOLHQW SHXW DYHF OH

consommateur et une marque et donc avoir un réle important pour le marketing relationnel.

Cette valeur supplémentaire, offerte au client, a un impact sur son comportement. De

nombreuses études ont investigué cet impddt.QvVL OfYH[SpULHQFH GH OD PDU"-

fidélité (uahin 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

OfYHQJDJHPHQW DIIHFWLI HW LQGLUHFWHPEDMQ YXLUHPBQWG

O 1D W ¥vDaH& iHdPque (Ramaseshan et Stein., 2014), sur la confiaige €t al., 2011,

tahin et al., 2017), la satisfactionahin et al., 2011), le prestige de la marque (Choi et al.,

2017), la qualité de la relation a la marque (Choi et al. ,2017 ; Francisco Maffezzolli et al.

2014), le capital marque (Leung, 2016 ; Moreira et al., 2017), la qualité percue (Moreira et al.,
ELHQ TXH OYLPSDFW GH OYH[SpPpULHQFH VXU OD TXDOL\

PDLV DXVVL OfLQWHQWLR®@7GIADddi&a\de & martle (Mdrditaret BIQ

2017), une préférence pour la marque (Ebrahim et al., OTLOQWHQWLRQ GH ERXF

(Ngo et al., 2016 ; Klein et al., O 1 D W Vvddvigvdé @ khakue/(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., OfLPDJH GH PDUZ0i4),etR OHII HW

0ODOJUp OD ULFKHVVH GX FKDPS GYpWXGHV OLp j OTH[SpUL
WLUHU GHV FRQFOXVLRQV GplLQLW Levddwardue Bup s rel@idisP S D F W
entre un consommateur et une marque (Andréini et al., 2019). Précisons cependant que selon
FHY GHUQLHUYV OYH[SpPULHQFH GH OD PDUTXH DSSDUDLW FI
GIXQH UHODWLRQ HQW lhaKQe. ER €jfst R Rel BritveH' expérieie HeQa

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 subjecti$ p. 125, Andréini et al. (2019).
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de terroir

Pour conclure, {fH[SpULHQFH GH OD PDUTXH VHPEOH rWUH XQ FRC
moderne (Pine et Gilmore 1999), ayant notamment un impact trés important sur les
composantes affectives de la marque (lglesias et al., 200IH[SpULHQFH GH OD P
FRUUHVSRQG j OfHQVHPEOH GHV UpSRQVHV FRJQLWLYH V
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).

2U OfRULJLQH GIXQ SURGXLW VILO YLHQW GY1XQ WHUURL
au consommateur (Charters et al., (WXGLHU O H[8gdue drQliErHav@edla O
perception du terroir apparait donc comme particulierement pertinent. Il devient alors cohérent
GILPDJLQHU TXH O fH]|[ SpitubdicQrisétiuénde @ela pelizeplioatdu terroir, mais
SRVVLEOHPHQW D XV Venc@edHduOdg$ioX W IdéHl@Qrlati dhlavé pnaRoe (Andréini

etal., 2019 rappellent ainsildleu 2 WKpRULTXH GDQV OD UHODWLRQ HQWU

et la relation a celle-ci).
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Conclusion de la section 3 : Les autres concepts antécedents o

conséguences de la qualité de la relation a la marque de terroir

Cette derniere section du chapitre@LVH HQ °XYUH WKpRULTXH GTXQ PRGQqC
de la relation a la marque de terroi@Q RXV D SHUPLV GH GplILQLU HW GILQY
qui, a priori, ont un réle majeur dans la qualité de la relation a la marque de terroir. Ainsi, nous
avons commeric par effectuer une revue de la littérature consaerda 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 defFcelui & RPPH OfRQV
PRQWUp OHUOH HW DO SOXV OH OLHX GTRULJLQH G
consommateur, plus celui-ci semble avoir un impact important sur le comportement du

consommateur.

Un second temps de cette SOMHHFWLRQ j pWp FRQVDFUp j OTDXWKHQWL
OYDXWKHQWLFLWp VRQW GHV FRQFHSWV GLIIpUHQWYVY LOV
DO efitiaidé et aussi étre fortement liée au vin, via notamment le desigs de
PWLTXHWWHYVY %HYHUODQG &H WUDYDLO WKpPpRULTX
O 1D X W K H @¥Vde Fitléhité (NapRoXet al., 2016) ou encore de corcafiectifs, comme
OYDPRXU j OD PDUTXH ODQWKLRX HW DO /I IDXWKHQW

concept central de la relation a la marque de terroir.

(QILQ XQ WURLVQPH WHPSV D pWp FRQVDFUp j OfenWXGH G|

effet, que le caractére unique, différent du terroir soit capable de suciter une egpéeenc

FRQVRPPDWLRQ VSpFLILTXH &KDUWHUV HW DO 2U O
liée aux relations marketing (Choi et al. ,2017 ; Francisco Maffezzolli et al., 2014 ; Ramaseshan
et Stein., 2014 uDKLQ HW DO u D e IIHWus Bénble donc

SDUWLFXOLqQUHPHQW FRKpUHQW GYpWXGLHU OD FRPSRVDC
SURGXLWY GH WHUURLU HW GYLQYHVWLIJXHU OfDUWLFXODW
UHODWLRQ j OD PDUTXH GH WHUURLU HW OYH[SpULHQFH GH
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de terroir

Conclusion du chapitre 2 OLVH HQ °XYUH WKpRULTXI

de la qualité de la relation a la marque de terroir

I MXWLOLVDWLRQ GX WHUURLU HQ WDQW TXTLQGLFDWLRQ G
le lie, de fagon plus ou moins évidente, a certains condéptdeuxieme chapitre de notre
premiere partie nous a permis de définir différents construits, ayant un impact potentiel sur la

relation a la marque.

I1RXV DYRQV WRXW leG fidtERadt€& duSnyakkkting du vin. Ainsi, le processus
GIDFKDW GRQW LO IDLW OYREMHW OH UHQG SDUWLFXOLqU
GTpWLTXHW W rahipdlables Par I HKig@rcheur. Cette revue de la littérature nous a
amenés a 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 OYLPSDFW GHV LQIRUPDWLRQV SUpVHQWPpPHYV VXU OfpWLT.
design. Il en ressort néanmoins que choisir son vin est une tache complexe pour le répondant,

qui ne dispose pas de toutes les informations nécessaires. Finalement, via des mécanismes
GYLQIpPUHQFHVY LO DSSDUDLW sTrésHméRfedEmmaéatHa fuakddvoe P P D W

vin a 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.

I NDXWKHQWLFLWp D DX FRXUV GH FH FKDSLWUH IDLW OfRE
DX WHUURLU OD SHUFHSWLRQ GI{DXWKHQWLFLWp HVW FRQ
relationnels,FRPPH O D PR XUAp v de RProxinXtéeiG Hauth&nticité et du terroir,
Spielmann et Charters (2013) intitulent un chapitre de leur artitérreir tune autre fagon
de dire authenticité. 10 VHPEOH SHUWLQHQW G{XWLOLVHU FH FRQI

perception du terroir.
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Nous avons pu montrer, de facon théorique, mais également en nous appuyant sur des travaux
ayant un objet similaire au notre (Merle et al., 2016), que la distance psychologique pouvait
DYRLU XQ LPSDFW GpWHUPLQDQW GDQV OHV SURBHVVXV (
GYRULJLQH GX SURGXLW

Enfin, nous avons investig® fH[SpULHQFH GH OD PDUTXH OD FRQVRPP
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
derniere serait donc une conséquence de la perception du terroir et doit alors se pheader en

dans notre modele.

/IHV FKDSLWUH HW GH FHWWH SUHPLqUH SDUMWIEH QR XV F
WDQW TXH PDUTXH PDLV DXVVL GYDXWUH YDULDEOHV D\LC
relation a la marque. Une prise de recul sur ces différents travaux nous permet désormais une

UplIOH[LRQ SUpOLPLQDLUH VXU O 9D ddHmtreHrd¢e e I&dlakiélV FR Q

de la relation a la marque.

Dans le prochain chapitr¢gClapitre 3 + Hypotheses et modeéle de rechejcheous

développerons de facon détaillée les différentes relations entre ces construits pour, in fine,
propo®r un modéele théorique relatant de la qualité de la relation a la marque de terroir. Ainsi,

nous apporterons une premiére réponse, théorique, a notre second objectif de recherche,
(ZEMHFWLI (WXGLHU OYfLPSDFW GX WHUURLU )yidis OD UHC
DXVVL j OTHQVH P-BlgettifGtdla@sk VOYRH MW GX GHVLIQ GH OfDX
OYH[SPULHQFH GH OD PDUTXH 8Q WUDYDLO HPSLULTXH GH
de la seconde partie de ce travgilapitre 2 +Modéliser la qualité de la relation a la marglie

de terroir).
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Chapitre 3 +tHypotheses et modele de recherche

Introductiondu chapitre 3 : Hypotheses et modele de recherche

6 XLWH DX[ GLIIpUHQWYV FKDSLWUHYV GpGLpV j OTLQYHVWLJL
cette recherche¢ (Chapitre 1|§t 2), cette section sera dédiée a la purseldstdifférentes

hypotheses et du modele conceptuel nous permettant de répondre a 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 a la marque de terroir.

Au cours de ce chapitre, nous mobiliserdd§ HQVHPEOHY GHV FRQVWUXLWYV SU

dans le but de proposer un modele conceptuel répondants a nos objectifs de recherche.

La seconde partie de ce chapitre est dédiée aux choix et a la présentation desdechredbure
liées a chacun des concepts mobilise$¢d FKDSLWUH VIRUJDQLVHUB2ZWHO TXF

Chapitre 3 : Hypothéses et modéle de recherche

Sectonl 3BURSRVLWLRQ GTXQ PRGQgOQO
développement des hypotheses de recherche

Section 2 : Choix des échelles de mesure

Figure 32 Plan du troisieme chapitre : Hypothéses et modéle de recherche
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Partie 1: Chapitre 3 : Hypothéses et modéle de recherche

. BURSRVILWLRO GIXQ PRGgOH FRQFHSWXHO

hypothéses de recherche
Notre recherche nous améne a manip@dt [ I pUHQWY FRQFHSWV TXfLO HVW S

groupes homogenes. Ainsi :

¥ Les variables antécédentes
Le design (variable manipulée)
Le terroir (variable manipulée)
La distance psychologique
I[N DXWKHQWLFLWp SHUoOXH
f 8QH SUHPLqUH VpULHEBREHKIBRWKqVHV FRPS
¥, Les concepts relationnels
0 Hot BRQ
o Cold BRQ
¥, Les conséquences
/ITH[SpULHQFH GH OD PDUTXH
INDFFHSWDWLRQ GTXQ SUL[ SUHPLXP
/ITLOQWHQWLRQ GH SURSDJHU XQ ERXFKH j RUHLOOH S
I TLQWHQWLRQ GIDFKDW
f 8QH VHFRQGH VpULH GIK\SRWKqgqVHVY FRPSOpPHQW

o O O O

o O o o

Ainsi, la présentation des différentes hypothéses de recherche suivra cette segmentation. De
plus, des hypothéses complémentaires seront présentées a la suite des hypotheses 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 etal., TXYLO V{DJLV)

GH UpSRQVHV FRPSRUWHPHQWD O HBlochG 1295)S tdeRréporseR X G ¢

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,
'‘DQV FH wuDYDLO GH WKqgqVH OH GHVLJQ GH OfpWL"

différentes informations relatives au terroir.

Par exemple, H GHVLJQ GYXQ SURGXLW D XQH GLPHQVLRQ V\PER
GIXQ REMHW GYH[SULPHU VHV YDOHXUV RX HQFRUH GH UH
SOXV OH GHVLJQ G{fXQ SURGXLW SHXW OXL SHUPHWWUH
GYDPpOLRUHU VD GLIIpUHQFLDW LR RaraldinergxBieldeds, @O [SULP H |
Homburg et al., 2015). Ajoutons a 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 SOXV OH GHVLJQ SHXW HQWUDLQHU XQH UpSRQVH pPRW
,O HVW FRQQX TXH GDQV OH GRPDLQH SXEOLFLWDLUH

communication permet plus la création de relation que son aspect rationnel (Heath et al., 2006).

La dimension affective de la relation a la marque est un concept tridimensionnel, composé de

OfLQWLPLWpPp GH OD SDVVLRQ HW GH OfHQJDJHPHQW 'DQV
consoPPDWHXUV GY{H[SULPHU OHXU VRL VRQW FRQQKHY SRXU
marques autod [SUHVVLYHV IDYRULVHQW OfMDPRXU j OD PDUTXH &
la passion a la marque (Bauer et al., /H IDLW GH SRX¥IR nbrqMeffaveriseQ WLILH
pJDOHPHQW OD SDVVLRQ SRXU OD PPDAOIBXH HW OTHQJDJHPH:

Ainsi, si le design, notamment a travers sa dimension symbolique, permet aux répondants de
UHQIRUFHU RX GYfH[SULPHU VRQ LG HmDpWAfedtive dd_I®reatibN & DLW | L
la marque. De plus, le design, notamment a 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 a 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
GLPLQXHU OTLQFHUWLWXGH OLpH j OD TXDlaibpe@H{aSUR G XL
profondeur des croyances du consommateur et de ses évaluations de la performance des
marques de services.(P. 91, Nyffenegger etal.,, 2015 LO VHPEOH FRKpUHQW TXY X
SRVLWLYH GX GHVLJQ LPSDFWH SRVLWLYHPHREW danfpY DO XCLC
stimuler le Cold BRQ. Ainsi :

H1.1 : Une évaluation positive du design influence positivement le Cold BRQ.

IXQDUGR HW *XpULQHW PROQWUHQW TXTXQH pWLTXHWW
certaine authenticité chez les jeunes consommateurs. Cette authenticité provient notamment du

GHVLJQ GH OD ERXWHLOOH j WUDYHUV OD FRXOHXU GH Ofp
FKKkWHDX %HYHUODQG FRQVHLOOH GH VXVFLWHU OfDX
la consistance stylistique, les engagements de qualité, la relation du produit au lieu, la méthode

GH SURGXFWLRQ HW OH IDLW GH GLPLQXHU OYDVSHFW FRP
TXH OH GHVLJQ GH OD ERXWHLOOH QRaViERPBUEQR utef XQ SR
SHUFHSWLRQ GIDXWKHQWLFLWpP :,0 HQ GpFRXOH OTK\SRWK

H12 8QH pYDOXDWLRQ SRVLWLYH GX GHVLJQ LQIOXHQFH SR

2- Le terroir
/ID PLVH HQ DYDQW GX WHUURLU GYRULJLQH GTXQ SURGXL\
TXTHQ IHUD OH FRQVRPPDWHXU $LQVL OD PHfsanaIB®»Q WHUUF
au produit (Kupiec et Revell, 1998), entrainer une préférence pour le produit (Van Ittersum et
al., OTMDFFHSW ixWieRiQm @Jaxdp etSMcLaughlin, 2012), entrainer une
SHUFHSWLRQ @g&uandK 2DQ6W Spfrelnvenn et Charters, 2013) ou encore une
connexion a la marque (Zhang, 2016).

/ID GLPHQVLRQ FRJQLWLYH GH OYLPDJH GX ewtatfedlbtertod, GH SD
refletant 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
FRPSpWHQFHYV HW OYH[SHUWAa &tétr @ Hrgduit QEhansrD € AlLY20@G % WHU |

impactent la qualité percue du produit (Van Ittersum et al., 2003).
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&RPPH QRWUH VXMHW GYpWXGH OH YLQ HVW XQ SURGXLW
du terroir devrait avoir un impact plus fort sur la perception de la qualité que la dimension

environnementale (Van Ittersum et al., 2008.QVL OD SHUFHSWLRQ GYXQ WH
OupYDOXDWLRQ GX SURGXLW /HV WUDYDX[ GH WKgqVH GH
GITXQH 0'" OH WHUURLU SHXW HQWUDLQHU FRQILDQFH HW V
GTXQH UHODWLRQ GLUHFWH HW SRVLWLYH HQWUH XQH SHU

H2.0 : Une perception positive du terroir influence positivement le Cold BRQ.

Le terroirne pXW VH UpVXPHU j XQ LQGLFH VXU OD TXDOLWp GHV
DLQVL TXH OHV FDUDFWpPpULVWLTXHY ELRSK\VLTXHV GH OfH
produits qui en sont issus, les produits issus du terroir véhiculent aussi des qualités sémiotiques
OLpHVY DX OLHX GfRe LOV SLZRY)L I QlieeW ai&iKunda)dihidridion HW D
symbolique, iconique des savoir-faire mis en jeux, de la culture locale, etc. (Charters et al.,

, OV GHYLHQQHQW DORUV OH V\PEROH GAnQddloRpPRLUH
S9HUOHJK HW 6WHHQNDPS G D:@ VesxbndomrGatetis@sso8ddt\ V' G T R
leur pays d'origine a des souvenirs autobiographiques, a des identités nationales ou ethniques
et a des sentiments de « statut» et de «fierté» liés a la possession de produits en provenance de
certains pays> p. 526./HV FRQVRPPDWHXUV XWLOLVHQW GRQF OfRUL
T X ¢ Lp@ssedent pour renforcer ou exprimer leurs identités. Nous utilisons alors un
UDLVRQQHPHQW VLPLODLUH j FHOXL GH OTK\SRWKqVH + S

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 particulierement fort selon Charters et al. (2017), méme si ces deux concepts ne
sont pas équivalents. Ainsi, selobRUKDUW HW DO OTDXWKHQWLF
dimensions : continuité, crédibilité, intégrité et symbolisme. Le terroir étant un symbole
GY§KLVWRLUH GH WUDGLWLRQ GYHQJDJHPHQW GH:TXDOLW

H22:UneSHUFHSWLRQ SRVLWLYH GX WHUURLU LQIOXHQFH SR
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