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RESUME

Notre recherche s’est donnee pour objectif d’étudier le réle de 1’authenticité percue dans la
formation de la valeur pergue d’un produit alimentaire. La finalité étant de mieux connaitre ce
processus et répondre aux problématiques managériales de valorisation et d’authentification
rencontrées par les parties prenantes. Un modéle de formation de la valeur percue, qui mobilise
I’authenticité percue ainsi que deux indicateurs de qualité : la région d’origine du produit et son
emballage, a été testé dans le cadre de deux études expérimentales. Elles ont été menées, aupres
de 474 consommateurs d’huile d’olive d’Algérie, selon deux modes d’achat : directement en

huilerie et en magasin, entre septembre et novembre 2021.

Notre recherche a mis en évidence trois principaux resultats. D’abord, la région d’origine
(principalement Kabylie) et I’emballage (principalement en verre) sont déterminants de la valeur
percue globale de I’huile d’olive. Les bénéfices hédoniques sont des sources de création de
valeur. Les sacrifices non-monétaires et le risque temps valorisent également le produit,
respectivement, en huilerie et en magasin. Les sacrifices monétaires et le risque de performance
sont destructeurs de valeur. Ensuite, I’authenticité pergue affecte directement la valeur globale
percue via ses trois dimensions « origine », « singularité » et « projection ». Sa dimension «
origine » médiatise totalement 1’effet de I’emballage sur la valeur percue, d’une part, et les
risques de performance, physique nutritionnel, social et psychologique, d’autre part; et
partiellement, 1’effet de 1’emballage sur les bénéfices fonctionnels. Les effets directs opérent
lorsque I’achat se fait principalement en huilerie et en magasin. Tandis que I’effet indirect opére
uniquement lorsque I’achat se fait en magasin. L authenticité pergue se révele étre un nouveau
déterminant de la valeur percue d’un produit alimentaire. Enfin, la connaissance percue et le
mode d’achat ont montré des effets modérateurs. La confiance interpersonnelle (dans le
producteur/vendeur) et la région d’origine du consommateur sont également des déterminants
de I’authenticité pergue du produit. Répliquer cette étude, d’abord, dans un contexte d’achat réel
plutot qu’expérimental, ensuite cross-culturel, nous apprendrait davantage sur le réle que joue

I’authenticité pergue dans le processus de formation de la valeur percue.

Valeur percue ; Authenticité percue ; Indicateurs de qualité ; Huile d’olive
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ABSTRACT

Our research aims to investigate the role of perceived authenticity in shaping the perceived value
of a food product. The goal is to better understand this process and respond to the managerial
issues of valuation and authentication encountered by stakeholders. A model for the formation
of perceived value, which mobilizes perceived authenticity as well as two quality indicators: the
region of origin of the product and its packaging, was tested in two experimental studies. They
were carried out with 474 consumers of olive oil from Algeria, according to two methods of

purchase: directly in the oil mill and in stores, between September and November 2021.

Our research highlighted three main findings. First, the region of origin (mainly Kabylie) and
the packaging (mainly glass) are determinants of the overall perceived value of olive oil.
Hedonic benefits are sources of value creation. Non-monetary sacrifices and time risks also
enhance the product, respectively, in oil and store. Monetary sacrifices and the risk of
performance are destructive of value. Second, perceived authenticity directly affects the
perceived global value through its three dimensions of “origin”, “singularity” and “projection”.
Its “origin” dimension totally mediates the effect of packaging on perceived value, on the one
hand, and the risks of performance, nutritional, social, and psychological, on the other hand; and
in part, the effect of packaging on functional benefits. Direct effects occur when the purchase is
mainly made in oil mill and in-store. Whereas the indirect effect operates only when the
purchase is made in-store. Perceived authenticity is proving to be a new determinant of the
perceived value of a food product. Finally, subjective knowledge and purchasing patterns
showed moderating effects. Interpersonal trust (in the producer/seller) and consumer’s region
of origin are also determinants of the perceived authenticity of the product. Replicating this
study, first, in a context of real purchase rather than experimental, then cross-cultural, would
teach us more about the role that perceived authenticity plays in the process of forming

perceived value.

Perceived value; Perceived authenticity; Quality indicators; Olive oil
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INTRODUCTION GENERALE



« Viande de cheval, ceufs au fipronil, graines de sésame contaminées, affaire du lait contaminé
Lactalis, listeria dans les 1égumes, étiquettes trompeuses... Et plus récemment des ceufs Kinder
probablement contaminés par des salmonelles et des pizzas Buitoni par E.coli. Ces derniéres
années en France, les scandales alimentaires s’enchainent dans un schéma qui se répéte, encore
et encore. Il est temps d’y mettre fin. » Ainsi commence le texte d’une pétition lancée par

Foodwatch® en avril 2022 en réponse aux contaminations révélées au début de ’année.

Ces nouvelles crises rappellent a quel point les choix des produits alimentaires par les
consommateurs ne constituent pas un acte banal (Sirieix, 1999), en particulier parce qu’ils ont
des conséquences sur leur santé. Le consommateur doit donc evaluer les offres disponibles sur
le marché, afin de faire des choix. Pour ce faire, il juge la qualité d’un produit alimentaire en se
fondant sur des indicateurs (Zeithaml, 1988 ; Sirieix, 1999). Ces derniers influencent sa
perception et le rassurent dans ses choix. Le marché est souvent caractérisé par une asymétrie
de I’information ou le producteur détient certaines informations dont le client ne dispose pas
(Jamal et Sharifuddin, 2014, Chameroy et Veran, 2013). Le premier type d’indicateurs, dits
intrinseques, comprend la couleur, I’aspect du produit, etc. Le second type d’indicateurs, appelés
extrinséques, comprend le prix, la marque, 1’emballage, le label, I’indication du pays ou de la
région d’origine, etc. (Aurier et Sirieix, 2016). L’intérét de les utiliser est qu’ils sont observables
contrairement aux attributs, qui ne le sont pas avant I’achat. Les attributs non-observables sont
deux types : ceux vérifiables apres I’achat, les attributs d’expériences et d’autres non vérifiables
méme aprés consommation, les attributs de confiance (ibid). Le godt et la fraicheur sont des
exemples d’attributs du premier type. Les caractéristiques intangibles du produit tel que le
caractere naturel et le mode de fabrication sont des exemples d’attributs du second type. Ils

concernent notamment les produits alimentaires (Grunert et al., 2001).

Cependant, un produit n’est pas acheté directement pour ses attributs, mais pour les bénéfices
qu’il procure. Les bénéfices percus et attendus, dans le cas d’un produit alimentaire, peuvent
étre regroupés en quatre catégories : utilitaires, hédoniques, symboliques et éthiques (Aurier et

Sirieix, 2016). lls constituent des sources de création de valeur pour le consommateur (Riviére

! https://www.foodwatch.org/fr
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et Mencarelli, 2012). En effet, la perception des bénéfices permet celle de la valeur de I’offre et
favorise I’intention d’achat. « Plus la valeur percue est élevée, plus les probabilités que ’achat

se réalise sont importantes » (Dodds et al., 1991).

La valeur percue est un concept central en marketing (Parissier, 2008 ; Riviére, 2020 ; Riviere
et Mencarelli, 2012) puisque ce dernier, par définition?, a pour mission de créer et de délivrer
de la valeur au consommateur. Elle permet de rendre compte de la maniere dont le client percoit
les offres concurrentes qui lui sont proposées (Parissier, 2008). Elle est présentée comme une
meilleure alternative a la qualité (Riviere et Mencarelli, 2012) et a la satisfaction (Lombart et
Mencarelli, 2020, Mencarelli et al., 2010 ; Mencarelli et Lombart, 2017) pour alimenter la
réflexion des managers et se différencier durablement. Les déterminants de la valeur percue sont
principalement la qualité percue, les sacrifices percus (monétaires et non monétaires) (Parissier,
2008 ; Riviere et Mencarelli, 2012), les caractéristiques intrinséques et extrinseques de 1’offre
telles que la marque, le label, le magasin, les caractéristiques situationnelles telles que le risque
pergu et les caractéristiques individuelles telles que 1’age, le genre, le revenu et la familiarité.
Riviere et Mencarelli (2012) rapportent que les deux premiers sont considérés comme des
antécédents centraux, aux effets respectivement positifs et négatifs. Pour ce qui est des
conséquences de la valeur pergue, la littérature s’accorde sur la satisfaction, la fidélité, les

intentions comportementales (achat, recommandation, etc.) ainsi que les comportements.

Le consommateur peut considérer un autre repere pour choisir un produit alimentaire :
I’authenticité percue (Cova et Cova, 2001, 2002 ; Camus, 2004a). L authenticité est un ensemble
de jugements de la valeur placée dans I’offre par les consommateurs (Chhabra, 2005, citée dans
Gundlach et Neville, 2011). De ce fait, au méme titre que la valeur percue, elle est subjective et
sujette a leurs perceptions. La perception de I’authenticité est favorisée par la connaissance de
I’origine du produit et son parcours, les facteurs qui le distinguent des autres produits
appartenant a la méme catégorie ainsi que les facteurs qui permettent au consommateur de

s’identifier au produit (Camus, 2004a). On en deduit des dimensions a la fois objectives et

2 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (Approved 2017); https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing/

25



symboliques. Par ailleurs, I’authenticité pergue constitue un vecteur de positionnement pour les

producteurs et les distributeurs (Camus, 2004a ; Pantin-Sohier et al., 2015).

La valeur et I’authenticité s’ offrent aux décideurs comme deux leviers des plus intéressants pour
valoriser leurs offres, car elles constituent des évaluations subjectives des produits susceptibles
d’influencer les comportements des consommateurs. Toutefois, bien que I’idée de I’existence
d’un lien entre elles soit pertinente, rares sont les travaux ayant étudié le role de I’authenticité

percue dans la formation de la valeur pergue notamment dans le cas d’un produit alimentaire.

1. Problématique et questions de recherche

Partant des réflexions qui viennent d’étre présentées, cette recherche s’interroge sur 1’impact
des indicateurs de qualité sur 1’évaluation d’un produit alimentaire, dans le cadre d’un mode¢le
global de formation de la valeur pergue, dans lequel I’authenticité pergue pourrait jouer un role
déterminant. La question principale de recherche est ainsi formulée : quel est I'impact des
indicateurs de qualité sur ’évaluation d’un produit alimentaire via sa valeur percue et son

authenticité percue ?

De cette question principale découlent trois questions secondaires :

1. Comment se forme la valeur percue d’un produit alimentaire ?

Quelles sont les sources de création et quelles sont les sources de destruction de valeur d’un
produit alimentaire ? Lesquels des bénéfices percus ou des sacrifices percus contribuent-ils le
plus dans la formation de cette valeur percue ? Et quels autres facteurs déterminent la valeur

percue d’un produit alimentaire ? Enfin, quelles en sont les conséquences ?

2. Quel role joue I’authenticité percue dans le processus de formation de la valeur percgue
d’un produit alimentaire ?
L’authenticité pergue contribue-t-elle a former la valeur percue ? Joue-t-elle un role médiateur

entre les indicateurs de qualité et la valeur pergue ? Si tel est le cas, quelles sont les dimensions
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de I’authenticité pergue qui impactent le plus la valeur pergue ? Et quelles sont les composantes
de cette derniere qui sont affectées par cette relation ?

3. Quelles sont les conditions d’efficacité des dits indicateurs pour valoriser un produit
alimentaire via son authenticité percue ? En d’autres termes, quels sont les effets

modérateurs dans le modéle en question ?

2. Choix du terrain de la recherche

L’huile d’olive constitue un champ d’investigation pertinent pour étudier les apports d’une

approche par la valeur et 1’authenticité percues. En voici les principaux arguments :

> L’huile d’olive est un produit alimentaire, a attributs d’expérience et de confiance ;

» Pichon (2003, p.3) souligne que « manger mobilise donc des caractéristiques
contradictoires pour le consommateur, coincé entre recherche de plaisirs, nécessité de se
nourrir quotidiennement et exposition a des risques multiples ». L huile d’olive est un
produit alimentaire particuliérement intéressant en ce sens, parce qu’il apporte un
ensemble tres complet de bénéfices, mais aussi de sacrifices. Les bénéfices percus de
I’huile d’olive sont potentiellement utilitaires, hédoniques, symboliques et éthiques. En
effet, elle peut étre consommée pour s’assurer une alimentation équilibrée et santé, pour
le plaisir du gofit, parce que c’est un produit du terroir, authentique et fabriqué de facon
traditionnelle dans le respect des méthodes ancestrales. Les sacrifices percus peuvent

étre de nature monétaire et de nature non-monétaire, notamment liée au risque percu ;

» L’huile d’olive est un produit a dimensions fonctionnelle et expérientielle, que le

consommateur évalue avant I’achat, mais également aprés 1’achat ;

» Les dimensions objectives et symboliques de 1’authenticité percue décrites ci-dessus,

correspondent au contexte de consommation et de choix du produit en question ;
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> L’huile d’olive est un produit alimentaire local, de terroir, qui peut faire I’objet d’une
projection du consommateur, condition nécessaire pour étudier I’authenticité marchande

percue, tel que souligné par Camus (2004a).

De fagon plus précise, ce travail a été appliqué a I’huile d’olive d’ Algérie en particulier, car elle
présente une problématique de valorisation et d’authentification. Elle est peu valorisée sur le
marché local et international (Hadjou et al., 2013 ; Ait Mouloud, 2014 ; Lamani, 2014). Vendue
en vrac (Boudi et al., 2013), dans des circuits informels® et sans label de qualité, sa tracabilité

est remise en question, ce qui la confronte a la contrefagon (Oumeddour, et al., 2010).

Une enquéte réalisée en 2016% sur un échantillon représentatif de 1800 consommateurs
algériens, a révélé que parmi les 86 % des répondants qui achétent de 1’huile d’olive, prés de
82% le font dans des conditionnements non destinés au produit (bidons, bouteilles réutilisées,
etc.). Seulement 13% ont affirmé acheter I’huile en grande surface/supermarché. Des études sur
les usages et attitudes des consommateurs algériens en matiere d’huile d’olive, selon des
méthodologies éprouvées, auraient fourni des explications fiables de ces comportements et par
conséquent des stratégies pertinentes de valorisation du produit. A défaut, les recherches

marketing dans d’autres contextes permettent d’envisager des hypotheses.

Le consommateur éprouve des difficultés a évaluer la qualité et 1’authenticité de 1’huile d’olive
au moment de 1’achat (Camus, 2004a ; Maille et Camus, 2006) a cause de la faible familiarité
avec les mentions apposées sur les emballages. D’Hauteville (2003) explique cela notamment
par I’absence d’un contact sensoriel complet avec le produit a cause d’un conditionnement
industriel généralement opaque. Ajouté a cela, les attributs non-observables de 1’huile d’olive
(caractére naturel et mode de fabrication). De plus, le prix de plus en plus éleve, principal
sacrifice que le consommateur consent a faire en contrepartie d’une qualité qu’il cherche a
obtenir, mais qu’il n’est pas toujours apte a évaluer (Rao et Monroe, 1988, cités dans Dawar et

Parker, 1994), rend cette comptabilité mentale (Parissier, 2008) difficile a tenir. 1l se remet donc

3 C’est un circuit simple basé essentiellement sur les connaissances (Boudi et al., 2022) et sur des revendeurs
informels (Hadjou et al., 2013).

4 Par ’agence de conseil en marketing et communication Media & Survey (http://www.mediasurvey-dz.com/)
a accordé a I’auteure la faveur d’inclure, dans une enquéte omnibus, deux questions sur ’huile d’olive.
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a plus connaisseur que lui (Grunert et al., 2001 ; Pichon, 2003). D’apreés une étude en Albanie,
de Imami et al. (2013), connaitre directement le producteur constitue la principale garantie de
qualité pour la majorité des consommateurs albanais. Ils achétent aupres du méme fournisseur
pour s’assurer d’acquérir une huile d’olive authentique. Par opposition, un produit conditionné
vendu en magasin peut étre percu comme industriel donc, transformé. Ceci installe le doute sur
son caractére naturel et authentique. En effet, I’environnement d’achat et le mode d’acquisition

influencent 1’authenticité percue du produit (Camus, 2002b).

La problématique de I’huile d’olive d’Algérie intéresse praticiens et académiciens. La filiére
oléicole algérienne étant I’une des moins compétitives en Méditerranée (Hadjou et al., 2013,
p.35), les pouvoirs publics en ont fait une des 10 filiéres stratégiques de I’économie nationale,
afin d’assurer la sécurité¢ alimentaire dans une perspective de souveraineté nationale. Le
développement économique au niveau régional et national ainsi que social est également un

objectif visé a travers le soutien de cette filiere.

Malgré les contraintes que rencontre la filiére oléicole, les résultats des travaux de Oumeddour
et al. (2010) ; Hadjou et al. (2013) ; Boudi et al. (2013) et Ait Mouloud (2014) s’accordent sur
le potentiel de I’huile d’olive et appuient la démarche des parties prenantes pour la valoriser et
la labelliser. Toutefois, force est de noter que peu d’études ont traité empiriquement la

problématique en question du point de vue du consommateur.

3. Intérét de la recherche

Afin de traiter la problématique de cette recherche, la valeur pergue et 1’authenticité pergue ont

été mobilisées au regard de leur intérét sur les plans théorique et managérial.

L’intérét d’adopter une approche centrée sur la valeur pergue est double (Mencarelli et Riviere
2014 ; Riviere et Mencarelli, 2012). Sur un plan académique, identifier les déterminants et les
conséquences de la valeur, dans le cadre d’un modéle global d’analyse du comportement du
consommateur, permet de mieux comprendre la relation entre la valeur percue et d’autres

concepts fondamentaux du marketing. Dans une analyse théorique poussée de la valeur percue,
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Riviére et Mencarelli (2012), pronent 1’étude des approches existantes du concept en question
plutdt que d’en proposer de nouvelles, et ce, dans le cadre d’un méme modeéle, afin d’affiner sa
connaissance. Sur un plan manageérial, analyser le processus de formation de la valeur permet
d’identifier des leviers pour créer davantage de valeur aux clients. Il est bien établi aujourd’hui

que le marketing crée et délivre de la valeur (Kotler et al., 2015).

De méme, mobiliser ’authenticité per¢ue puise sa pertinence dans les résultats de plusieurs
recherches ayant conclu a son importance pour un produit alimentaire (Ferrandi, 2013 ; Imami
et al., 2013 ; Maille et Camus, 2006) notamment des produits du terroir (Pantin-Sohier et al.,
2015) et de I’huile d’olive (Camus, 2004a).

Plusieurs recherches en marketing ont été consacrées a la valeur percue, depuis D’article
fondateur de Zeithaml (1988). La littérature cite les recherches de Derbaix et Derbaix (2010),
Evrard et al. (2004), Gummerus (2013), Holbrook (1994, 1999), Lai (1995), Mencarelli et
Riviere (2014, 2015), Merle et al. (2008), et Riviére et Mencarelli (2012). Les travaux portant
sur 1’authenticité percue sont plus récents (Ferrandi, 2013) mais, de plus en plus nombreux :
Camus (2002a, 2002b, 2004a, 2004b, 2007), Cova et Cova (2001, 2002), Derbaix et Derbaix
(2010), Gundlach et Neville (2011) ), Maille et Camus (2006) et Pantin-Sohier et al. (2015).
Pourtant, ceux étudiant le lien entre ces deux concepts, en général et dans le cas de produit
alimentaire en particulier sont quasi-inexistants. Derbaix et Derbaix (2010) ont proposé de
combler ce fossé. Leur recherche a mis en évidence I’impact de 1’authenticité pergue sur la
valeur percue, mais dans un contexte expérientiel particulier, celui des concerts générations.
Dans ce contexte, leurs résultats ne s’appliquent qu’a la valeur de consommation et n’ont permis
de mettre en évidence le lien entre les deux variables qu’a travers quelques-unes de leurs

dimensions respectives.

L’approche intégratrice de la valeur pergue a fait ’objet de plusieurs travaux, mais dans un
contexte de service principalement. Le concept, étant fortement contextuel (Holbrook, 1999),
I’étudier dans le champ alimentaire, en lien avec un autre concept-clé, enrichirait sa

compréhension et ses implications manageriales.
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Les conséquences comportementales de la valeur percue les plus étudiées sont 1’intention
d’achat, la satisfaction et la fidélité. Riviere et Mencarelli (2012) recommandent d’approfondir
I’étude de la relation valeur pergue-fidélité.

4. Contributions attendues

Considérant tout ce qui a précéde, la présente recherche vise une triple contribution :

» D’un point de vue académique, elle propose un modéle théorique original qui intégre 1’étude

du lien entre deux concepts centraux du marketing : I’authenticité et la valeur pergues, dans
le contexte alimentaire. Elle vise également a tester I’effet médiateur de I’authenticité pergue
dans ce modele. Dans le cas ou la relation entre les deux concepts est établie, il sera question
d’identifier les dimensions de I’un et les composantes de 1’autre en lien. La recherche intégre
également de facon originale a la fois les bénéfices percus et les sacrifices pergus, dans leur
pluralité. Dans cette perspective, elle cherche a distinguer les facteurs centraux des facteurs
périphériques, afin d’identifier ceux qui contribuent le plus a créer et/ou a détruire la valeur
d’un produit alimentaire. Toujours dans cette visée, ce travail se propose d’approfondir la

connaissance des sacrifices pergus en précisant leurs liens avec 1’authenticité percgue ;

» D’un point de vue managérial, elle cherche a identifier les sources de formation et les sources

de destruction de valeur de I’huile d’olive d’ Algérie ainsi que le role supposé de 1’authenticité
via ses dimensions dans ce processus de valorisation, selon le point de vue du consommateur.
Ce qui permettra de formuler aux parties prenantes de la filiere oléicole, avec une éventuelle
généralisation a d’autres secteurs, des recommandations de stratégies de valorisation et

d’authentification les plus pertinentes ;

» D’un point de vue méthodologique, la recherche propose un cadre d’analyse expérimental

pour vérifier la causalité du lien entre la valeur percue et I’authenticité pergue.
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5. Positionnement épistémologique et design de la recherche

Toute recherche demande au chercheur d’adopter un positionnement épistémologique pour
guider son travail (Evrard et al., 2009). Le présent travail s’inscrit dans une approche post
positiviste, de type hypothético-déductif. En considérant 1’objet de cette recherche, il est aisé de
constater la disponibilité de modéles, de théories et de concepts éprouvés pour adopter cette
posture (Gavard-Perret et al., 2008).

Afin de traiter la problématique de cette recherche, un modéle conceptuel de la formation de la
valeur a été construit a partir de plusieurs modéles explicatifs du comportement du
consommateur, présentés par la littérature marketing. Il se réfere principalement au modéle de
Lai (1995). 11 s’est aussi basé sur les modeles explicatifs de I’intention d’achat centrés sur la
valeur percue (Aurier et al., 2004 ; Lai, 1995 ; Parissier, 2008 ; Zeithaml, 1988) qui présentent
la qualité percue comme un antécédent central de la valeur percue, elle-méme antécédent de
I’intention d’achat (Zeithaml, 1988). Ensuite, le modele de la qualité totale en alimentaire Total
Food Quality Model, développé par Grunert et al. (1996, cités dans Grunert et al., 2001) selon
lequel, les indicateurs de qualité intrinséques et extrinséques agissent sur la qualité percue qui
détermine I’intention d’achat a également été considéré. Cette recherche se propose d’enrichir
lesdits modéles en y intégrant I’authenticité pergue, également considérée comme antécédent de
I’intention d’achat (Maille et Camus, 2006). Il est supposé I’existence d’un lien entre elle et la
valeur pergue, a travers les dimensions de 1'une et les composantes de ’autre, ce qui fait
I’originalité de la proposition. Le modéle inclut les conséquences post-comportementales de la

valeur percue. Une étude exploratoire apportera les éclairages nécessaires pour opérer un choix.

La valeur est subjective d’aprés la littérature (Riviere et Mencarelli, 2012). De ce fait, les
caractéristiques individuelles sont susceptibles d’influencer le niveau de valorisation. Au méme
titre que la valeur pergue, I’authenticité est reliée a la projection du consommateur (Camus,
2004a) donc également sujette a I’influence des caractéristiques individuelles. Les travaux sur
la valeur percue attestent du role déterminant des caractéristiques individuelles (Riviere, 2015).
Quant aux recherches sur 1’authenticité percue, peu d’entre elles se sont penchées sur la

question. Toutefois, 1’étude des processus modérateurs est encouragee.
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En plus de mobiliser le cadre théorique de la valeur et celui de I’authenticité pergues, la
problématique de cette recherche sera traitée selon la perspective des théories économiques du
signal, attribuée a Spence (1974) et de I’économie de 1’information, attribuée a Nelson (1970).
Dans un marché caractérisé par une asymétrie de I’information, I’utilisation d’indicateurs pour
signaler la qualité des produits constitue une solution pour rassurer le consommateur, dans un

contexte d’incertitude. La marque, I’indication d’origine et 1’emballage en sont des exemples.

Le design méthodologique envisagé pour mener cette recherche est mixte (Thiétard et al., 2014).
Une approche exploratoire qualitative est nécessaire pour identifier les variables a considérer
dans le modéle conceptuel et formuler des hypothéses sur les liens entre elles. Une approche
causale expérimentale permettra de tester le modéle en question. « Les études exploratoires sont
particulierement utiles au début du processus de recherche, au stade de la formulation du
probléme, pour le traduire en questions de recherche qui se prétent a vérification expérimentale
» (Lambin et Moerloose, 2008, p.153). La recherche expérimentale permet de Vérifier des
hypothéses de causalité (Evrard et al., 2009 ; Gavard-Perret et al., 2008 ; Lambin et Moerloose
2008). A cet effet, elle est trés répandue en management (Thiétard et al., 2014).

De facon plus précise, pour répondre aux deux premiéres questions de cette recherche, une revue
de littérature centrée sur la valeur percue et I’authenticité pergue est réalisée. Elle sera complétée
par deux études qualitatives sur les perceptions d’un produit alimentaire en I’occurrence I’huile
d’olive. La phase expérimentale permettra de confirmer ou non les réponses obtenues aux deux

premieres questions et de répondre a la troisieme question de la recherche.

6. Structure de la thése

La thése est structurée en trois parties et sept chapitres. A travers deux chapitres, la premiére
partie présente une revue de littérature centree sur les concepts mobilisés dans la recherche.

Elle vise a mettre en exergue I’intérét, la pertinence de retenir un modele de formation de la

valeur pergue et d’y intégrer I’authenticité pergue.
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La deuxiéme partie expose le processus d’élaboration du cadre conceptuel a travers un
chapitre consacré a la phase exploratoire et un autre dédié a la présentation du modele

théorique retenu.

La troisiéme et derniére partie est dédiée au test du modele théorique, par une approche
expérimentale, & travers trois chapitres. Le premier expose la démarche méthodologique
retenue pour opérer 1’expérimentation. Le deuxiéme chapitre présente les résultats de

I’expérimentation. Le dernier chapitre présente une synthése des résultats et leur discussion.
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PREMIERE PARTIE: LA VALEUR ET
L’AUTHENTICITE, DEUX VARIABLES
PERCEPTUELLES ET DECISIONNELLES CLES

Selon la définition de 1’ Association Américaine du Marketing®, le marketing crée des offres qui
ont de la valeur pour le consommateur. La valeur percue est donc un concept central et essentiel
en marketing (Aurier et al., 2004 ; Day, 2002 ; Kotler et al., 2015 ; Parissier, 2008 ; Mencarelli

et Riviere, 2020). La littérature portant sur la valeur pergue fait 1’objet du premier chapitre.

Le deuxiéme chapitre expose une revue de littérature traitant de I’authenticité pergue, un concept

plus récent que celui de valeur, mais incontournable du comportement du consommateur.

5> Approved July 2017.



Chapitre 1 : La valeur percue, un concept central en
marketing

Introduction partielle

Pour créer de la valeur pour les consommateurs, il faut comprendre les mécanismes de
perception de la valeur d’une offre (Baynast et al., 2017). Car « en marketing, les perceptions
des clients sont plus importantes que la réalité » (Kotler et al., 2015, p.197) Autrement dit, c’est
la réalité subjective, celle du consommateur, qui compte. Le marketing s’intéresse donc a la

valorisation de I’offre par la demande (Aurier et al., 2004).

Afin d’alimenter la réflexion des managers et se différencier durablement, la valeur pergue est
une alternative a la qualité percue et a la satisfaction (Filser, 2008 ; Lombart et Mencarelli, 2020,
Mencarelli et al., 2010 ; Mencarelli et Lombart, 2017 ; Mencarelli et Riviére, 2014).

Beaucoup de travaux se sont consacres a la valeur percue. Dans le cadre de leur revue de
littérature sur le concept, Sdnchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo (2006) ont constaté I’ intérét qui
lui a été accordé par les académiciens et les praticiens. Filser relevait déja en 2008 que 20 ans
avaient été consacrés a la valeur dans la recherche en marketing. En 2020, Riviére souligne la
richesse de la littérature consacrée en 30 années a cette notion. Le quotidien le « Le Monde » a
écrit que : « parmi les courants qui balaient I’histoire du marketing, une notion a su résister au
fil du temps : la valeur pergue. Mise en lumiere par certains travaux pionniers dans les années
1980, celle-ci est devenue une notion centrale de la recherche en marketing. Contrairement a
d’autres concepts, 1’intérét du monde académique pour cette notion n’a pas faibli. Tour a tour,
les chercheurs se sont interrogés sur ce qu’est la valeur pergue pour le client, sur la manicre de
la mesurer, sur ce qui peut contribuer a I’accroitre ou encore Sur ses impacts en matiére de

satisfaction, de fidélité ou de profitabilité »°.

& Article intitulé "La valeur percue en marketing : un outil de décision", qui présente le premier ouvrage sur
le concept, élaboré sous la direction de Rémi Mencarelli et Arnaud Riviére. Consulté le 26 mars 2022 sur
https://www.lemonde.fr/emploi/article/2020/11/18/la-valeur-percue-en-marketing-un-outil-de-
decision_6060142 1698637.html
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De nombreux travaux se sont donc attachés a la conceptualisation de la valeur pergue (Aurier et
al., 2004 ; Filser, 2008 ; Riviere et Mencarelli, 2012). Compte tenu de la diversité des définitions
proposées dans la littérature, Day (2002) parlait de notion plutdt que de concept. Filser (2008)
a souligné la nécessité d’établir les fondements théoriques du concept, avant de perfectionner
ses mesures. Riviére et Mencarelli (2012) ont également préféré utiliser le terme notion plutot
que celui de concept du fait d’une absence de consensus théorique sur la valeur pergue. Dans ce
contexte, il se sont donnés pour objectif de la clarifier et ont encouragé son étude dans un cadre
global incluant ses déterminants et ses conséquences. En 2020 encore, Riviére parle de notion

et présente une clarification théorique en vue d’un cadre d’analyse unifi¢ (Riviére, 2020).

L’objet de ce premier chapitre est de présenter le premier concept central de ce travail doctoral
a travers les définitions, les approches ainsi que les recherches qui lui ont été consacreés, en lien
avec les objectifs de la recherche. Il se donne pour objectif de montrer que la valeur percue est
toujours d’actualité et objet d’intérét dans la recherche marketing, afin de justifier la place

centrale qu’elle occupe dans la présente recherche.

A travers trois sections, le premier chapitre présente les fondements théoriques du concept, son

cadre d’analyse et a I’approche de la valeur pergue retenue dans le cadre de la thése.

1. Les fondements conceptuels

La valeur percue a intéressé les chercheurs nord-américains et les chercheurs européens (Filser,
2008). La littérature rapporte que 1’engouement pour la valeur percue a commencé avec la
diffusion de I’article fondateur de Zeithaml (1988) dans le cadre de ses travaux sur la satisfaction
(Aurier et al., 2004 ; Mencarelli et Riviere, 2020 ; Parissier, 2008 ; Riviére et Mencarelli, 2012
; Sanchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2006). L auteur a proposé une premiére définition de la

valeur selon la perception du consommateur, dans une perspective transactionnelle.

Plus tard, une deuxiéme conception de la valeur a été présentée par Holbrook en 1999, dans le
cadre d’un ouvrage qui lui a été totalement consacré (Aurier et al., 2004 ; Mencarelli et Riviere,
2020 ; Parissier, 2008 ; Riviere et Mencarelli, 2012). Filser (2008) a considéré que cela avait
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marqué un véritable tournant dans la littérature marketing. A propos des étapes de I'émergence
du concept de valeur en marketing, le méme auteur a souligne la pertinence de la suggestion de

Woodruff (1997) de faire de la valeur un levier de différenciation.

Les travaux mobilisant la valeur percue se sont multipliés avec chaque nouvelle approche. Ils

ont d’abord contribué a sa conceptualisation avant de se pencher sur sa mesure (Filser, 2008).

En 2020, Mencarelli et Riviere, ont édité le premier ouvrage sur la valeur pergue, élaboré autour
d’un panorama des approches théoriques de la valeur percue et des recherches empiriques ayant
mobilisé ce concept, en donnant une importance aux travaux les plus récents sur le sujet, toutes

conceptions et contextes confondus.

1.1 Les approches marketing de la valeur percue

Il existe trois principales’ approches de la valeur pergue en marketing a savoir 1) I’approche
transactionnelle et 2) 1’approche relationnelle ou expérientielle et 3) I’approche mixte ou
intégrée (Parissier, 2008 ; Riviére, 2020 ; Riviére et Mencarelli, 2012). A chaque approche
correspond une conception de la valeur percue : la valeur d’achat, la valeur de consommation et
une combinaison valeur d’achat et valeur de consommation. Chaque définition a été proposée,

afin de combler les limites de I’autre. Elles sont présentées dans les paragraphes suivants.

1.1.1 La valeur d’achat

La premiére approche de la valeur est issue des travaux fondateurs de Zeithaml (1988). Elle
définit la valeur percue comme : « I’évaluation globale du consommateur de I’utilit¢ d’un
produit basée sur les perceptions de ce qui est recu et de ce qui est donné » (ibid, p.14). Elle est

appelée valeur d’achat ou d’échange (customer value).

La valeur pergue est appréhendée donc selon une vision transactionnelle de I'achat et de la

consommation, c'est a dire une évaluation instantanéee et ponctuelle (Filser, 2008) qui se forme

" La diversité des notions et définitions présentées par la littérature n’est pas reprises ici par choix.
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avant ’achat (Riviére, 2020 ; Riviére et Mencarelli, 2012 ; Zeithaml, 1988). De ce fait, selon

cette approche, on parle de la valeur d’achat ou d’échange®.

La principale limite de cette conception réside la vision réductrice des bénéfices et des sacrifices
percus, respectivement, a une dimension utilitaire et monétaire (Parissier, 2008 ; Riviére, 2009,
2020 ; Riviére et Mencarelli, 2012).

1.1.2 La valeur de consommation

Pour définir la valeur de consommation Holbrook écrit : « la valeur pergue par le consommateur
est une évaluation différentielle du produit ou service résultant du renouvellement des
interactions entre le consommateur et ce produit ou service » (Holbook, 1999, cité dans Filser,

2008, p.30). Elle est appelée valeur d’usage (consumer value).

Elle est appréhendée selon une perspective relationnelle et expérientielle. Relationnelle, parce
que par définition, la valeur de consommation reflete une relation (Filser, 2008) ou une
interaction entre un consommateur et un objet (produit ou service) (Sanchez-Ferndndez et
Iniesta-Bonillo, 2006). Expérienticlle, puisqu’elle se forme lors d’une expérience de
consommation (Holbrook et Corfman, 1985, cités dans Riviere et Mencarelli, 2012). Elle est le
produit d’une expérience ou d’un cumul d’expériences (Aurier et al., 2004 ; Riviere, 2020). Elle

s’inscrit également dans une relation affective avec le produit (Filser, 2008 ; Riviere, 2015).

Riviere (2020) a rapporté que I’identification des différences dimensions de la valeur a constitué
un apport considérable pour les chercheurs et les praticiens dans 1’analyse des expériences de
consommation. Au total, huit facettes de la valeur a partir de trois dimensions clés (dimension
ontologique avec des orientations intrinseque/extrinséque ; dimension praxéologique avec des
orientations active/passive ; dimension sociale avec des orientations

individuelle/interpersonnelle) ont été présentés par Holbrook (1999). A travers cette définition,

8 Riviere (2009, 2020) a souligné les efforts de certains chercheurs comme Grewal et al. (1998) et
Parassuraman et Grewal (2000) a affiner cette conception en distinguant la valeur d’acquisition (perception de
qualité et les bénéfices et des colts monétaires percus a 1’acquisition d’un bien) de la valeur de transaction
(perception d’une satisfaction psychologique suite a un avantage monétaire).
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I’auteur a intégré aussi bien les dimensions utilitaires et fonctionnelles, que les dimensions

expérientielles notamment symboliques ou hédonistes (Filser, 2008) (voir tableau 1).

Toutefois, cette approche présente plusieurs limites (Riviére, 2020). Elle n’intégre pas
explicitement les sacrifices percus et ne considere pas les dimensions de la valeur dans le cadre
d’une évaluation globale de I’expérience de consommation. Considérant ces limites, une

troisieme approche est proposeée.

Tableau 1 : Typologie de la valeur de Holbrook

Extrinséque Intrinseque  Extrinséque Intrinséque

= Orienté vers soi » Actif -Efficiente -Jeu

» Réactif Excellente -Esthétique
= Orienté vers les autres » Actif -Statut -Ethique

» Réactif -Estime -Spiritualité

Source : Aurier et al. (2004), p.4.

1.1.3 L’approche mixte, hybride ou intégrée

La troisieme conception de la valeur percue combine entre les deux premiéres (Aurier et al.,
2004 ; Mencarelli et Riviére, 2020 ; Parissier, 2008 ; Riviere et Mencarelli, 2012 ; Sanchez-
Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2006). Elle est dite mixte, combinée ou hybride parce qu’elle

integre les deux premieres conceptions dans une seule et méme approche.

Considérant les limites et la complémentarit¢ de la valeur d’achat et de la valeur de
consommation, plusieurs auteurs ont plaidé pour une approche « hybride » ou intégrée de la
valeur percue (Parissier, 2008 ; Riviere et Mencarelli, 2012 ; Riviére, 2020). Dans cette optique,
deux approches majeures ont marqué ce nouveau courant de recherche a savoir I’approche de

Lai (1995) et celle de Aurier et al., (2004).

» L’approche de Lai (1995)
Sur la base d’une analyse critique de 1’approche de Sheth et al. (1991), Lai (1995) a proposé un
modele de la valeur percue qui intégre des bénéfices percus, exhaustifs et spécifiques a des

situations de consommation, les codts percus ainsi que les caractéristiques individuelles des
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consommateurs. Sur la base de 1’analyse du comportement de consommation, 1’auteur a élargi
la liste des bénéfices répertoriés par Sheth et al. (1991) en intégrant les bénéfices hédoniques,
les bénéfices esthétiques et les bénéfices holistiques. Au total, huit catégories de bénéfices lies
au produit ont été proposees. Ils sont fonctionnels, sociaux, affectifs, épistemiques, esthétiques,
hédoniques, situationnels et holistiques. De plus, I’auteur a ajouté les bénéfices logistiques, non
liés aux produits, mais en rapport avec I’activité d’achat ou tous les éléments en support a I’achat

et a la consommation du produit (voir tableau 2).

Tableau 2 : Typologie des bénéfices de Lai (1995)

Bénéfices Définitions
= Bénéfices fonctionnels > Les bénéfices fonctionnels reposent sur la capacité du produit a fournir une
performance fonctionnelle, utilitaire ou technique, et sont reliés aux
attributs concrets et tangibles du bien.
= Bénéfices sociaux » Les bénéfices sociaux sont obtenus a partir de ’association du produit avec
une classe sociale, un statut social ou un groupe social spécifique. Un
produit fortement visible génére le plus souvent de tels bénéfices (ex : des
vétements).
= Bénéfices affectifs » Les bénéfices affectifs font référence aux bénéfices engendrés par la
capacité du produit & susciter des sentiments ou états affectifs d’un
consommateur.
= Bénéfices épistémiques > Les bénéfices épistémiques peuvent étre définis comme étant relatifs a la
capacité du produit a satisfaire la curiosité d’un individu, son désir de
connaissance ou de nouveauté.
= Bénéfices esthétiques » Les bénéfices esthétiques associent la consommation du produit & la beauté
et ’expression personnelle (ex : achat d’ceuvres d’art, mode...).
= Bénéfices hédoniques > Les bénéfices hédoniques font référence a la capacité d’un bien a
rencontrer les attentes de joie, de plaisir, de distraction et d’amusement du
consommateur.
= Bénéfices situationnels > Les bénéfices situationnels correspondent a la capacité du produit a
satisfaire, 8 un moment donné, les besoins associés a des circonstances et
a un contexte spécifique.
= Bénéfices holistiques » Les bénéfices holistiques sont acquis par la complémentarité, la cohérence,
la compatibilité du produit avec la constellation des biens déja consommeés
ou possédés par 1’individu.
= Bénéfices logistiques » Les bénéfices logistiques peuvent provenir de I’activité d’achat ou de tous
£ les éléments en support & I’achat et a la consommation du produit, relatifs
B aux commodités / facilités d’achat, au service aprés-vente, etc.
1
o

Liés au produit

Non liés au

w
o
[
=
o
@

: Adapté de Riviere (2009), p.41.
Selon Lai (1995), I’évaluation d’un produit commence par la perception des bénéfices qui
affecte a son tour celle de la valeur. L’évaluation du produit est également influencée par les

colts percus : les colits monétaires, le temps, 1’énergie et les risques percus. Toutefois, tous les
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bénéfices et les colits n’ont pas la méme importance pour les consommateurs. Dans ce sens,
I’auteur distingue les facteurs centraux et les facteurs périphériques. Enfin, dans son modele, les
caractéristiques individuelles du consommateur a savoir la connaissance, 1’age, le niveau

d’éducation, etc., occupent une place importante dans la formation de la valeur (voir figure 1).

Figure 1 : Modéle de la valeur percue proposé par Lai (1995)

Caractéristiques individuelles des consommateurs

Traits cognitifs Caracteéristigues démographiques
»Personnalité et attitude = fge
» Connaissance et eXperience » Mivean d’éducation
»Valeurs personnelles »Revern et richesse
» Bchémas de consommation »Ressources en temps
Bénéfices logistigques percus

sFacilité d’achat
» Temps de commande
=Pitces et fournitures

» Jervice apres-vente
Bénéfices percus du produit

= Fonctionnels l Evaluation

" Sociaus » Facteurs centraus

" ff-lfi.'"ecf,ifs. [ L " VALEUR
= Epistérmicques e PERCUE
= esthétiques » Facteurs périphériques

= Hédonigques

= Situationnels T

= Holistiques

Cofits percus
rAchat, consommation et maintenance)

= Coiits monétaires
= Cofits ternpoarels

= Rigques
»Energie

Source : Lai (1995), p.385.
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Dans cette perspective, les travaux de Lai (1995) ont apporté une valeur ajoutée reconnue par
plusieurs chercheurs (Aurier et al., 2004 ; Kurtaliqi et al., 2019 ; Parissier, 2008 ; Riviére, 2009
; Riviére et Mencarelli, 2012).

» L’approche de Aurier, et al. (2004)

Les travaux de Aurier et al. (2004) ont marqué la recherche sur la valeur percue en proposant «
un modele intégrateur expliquant la valeur globale par les composantes de la valeur de
consommation ». Plus précisément, dans ce modele, les six composantes de la valeur de
consommation (utilitaire, connaissance, stimulation expérientielle, lien social, expression de soi,
spirituelle) constituent les antécédents de la valeur percue globale (voir figure 2). Ainsi, les
éléments utilitaires (fonctionnels/économiques) et émotionnels et/ou symboliques sont
considérés tout a la fois, avant et/ou apres 1’achat du produit. La valeur globale est « I’évaluation
des expériences avec un objet ou une classe d’objets, a partir de I’ensemble des sacrifices et des
bénéfices qui lui sont associés » (ibid, p.9). Les composantes de la valeur correspondent aux

familles de bénéfices issus des expériences de consommation.

Figure 2 : Modéle intégrateur de la valeur percue de Aurier et al. (2004)

Compaosantes de 1a valeur
de consommation

Valeur de consommation

Somme des
sacrifices regus

Connaissance
Stimulation expérientielle
o
Somme des VALFIR GLOEBALE
. —_—
Lien social énéfices recus PERCUE

Expression de soi

Valeur spirituelle

Source : Aurier et al. (2004), p.9.
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Les limites des travaux des auteurs résident dans le fait qu’ils n’ont pas considéré les effets des
sacrifices percus sur la valeur globale pergue et les interactions possibles avec les bénéfices
pergus, afin d’aboutir a une amélioration du pouvoir explicatif de la valeur globale (Marteaux,
2007). Cela dit, plusieurs travaux ont adopté cette approche qui comporte a la fois les avantages

de la vision unidimensionnelle et ceux de la vision multidimensionnelle (Kurtaligi et al., 2019).

En considérant les définitions des trois principales approches qui viennent d’étre présentées
(voir tableau 3) on constate la diversité des origines théoriques de la valeur percue. A ce propos
Riviére (2020) et Sa&nchez-Ferndndez et Iniesta-Bonillo (2006) précisent que la nature
polysémique de la valeur percue provient de ses racines pluridisciplinaires et explique la

pluralité des approches et définitions existantes.

Tableau 3 : Les approches de la valeur pergue en marketing

1. L’approche de la valeur d’achat 2. L’approche de la valeur de consommation
(Perspective globale) (Perspective analytique)

Elle correspond a I’évaluation globale de Iutilité Elle traduit une préférence relative, caractérisant

d’un bien fondé sur les bénéfices et sacrifices I’expérience d’interaction entre un sujet et un objet, et

. g . .
percus. Toutefois, elle a souvent été réduite A résulte de I’expérience de consommation / possession

Pappréciation du ratio qualité/prix. Elle a lieu d’un bien. Elle s’inscrit dans une approche affective et se

forme & partir de diverses composantes (vision

multidimensionnelle) (Holbrook, 1999).

avant Dachat et s’inscrit dans une Vvision

rationnelle et cognitive (Zeithaml, 1988).
3. L’approche mixte (vision intermédiaire)

Elle profite du cadre d’analyse de la valeur d’achat (bénéfices/colits) et de la richesse des composantes de
la valeur de consommation (Lai, 1995 ; Sweeney et Soutar, 2001 ; Aurier, Evrard et N’Goala, 2004).
Notamment, Aurier, Evrard et N’Goala (2004) considérent que les composantes de la valeur de consommation
contribuent & déterminer une utilité globale vue comme une somme de bénéfices recus (ou a recevoir) qui, mise

en balance avec la somme des sacrifices consentis (ou a consentir), aboutirait & un jugement de valeur globale.

Source : Coutelle-Brillet et Riviére (2014), p.72.

1.2 Les origines théoriques

La valeur percue est un concept « ancré dans les théories économiques, psychologiques et
socioculturelles de la consommation » (Filser, 2008, p.39). Des origines philosophiques ont
apporté des éclairages sur la formation du jugement de valeur (Riviére et Mencarelli, 2012).
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Traditionnellement en marketing, la valeur pergue est appréhendée selon une inspiration
économique (Aurier et al., 2004 ; Riviére, 2020 ; Riviere et Mencarelli, 2012). Il est fait
référence ici a la valeur d’achat proposée par Zeithaml (1988). Inspirée de la valeur d’utilité, la
valeur percue est construite sur la base de la théorie économique du comportement du
consommateur (Parissier, 2008). Les sciences économiques ont apporté des éclairages sur la
formation de la valeur utilitaire (Riviére et Mencarelli, 2012).

Avec I’émergence du paradigme relationnel, centré la construction de relations durables entre
les entreprises et leurs clients, la conception de la valeur d’achat a montré ses limites. Ceci a
encouragé la proposition de I’approche relationnelle et expérientielle: la valeur de
consommation. Cette approche est inspirée de la valeur d’usage en économie (Riviere, 2020 ;
Riviere et Mencarelli, 2012) et s’inscrit dans les prolongements des travaux de Holbrook et

Hirschman (1982) et de Holbrook (1999) en marketing (Filser, 2008 ; Riviére, 2020).

Riviere (2020) a souligné que les travaux en psychologie et en sociologie ont permis de dépasser
les limites de la vision économique. Il a également relevé I’apport de la psychologie sociale dans
la compréhension des dimensions de la valeur et celui de la sociologie sur I’importance de la

consommation symbolique.

L’origine pluridisciplinaire de la valeur percue s’est révélée donc a travers sa conception,
conditionnant sa nature. Si I’on considére les différentes définitions de la valeur présentées en

marketing, on en déduit plusieurs caractéristiques de la valeur percue.

1.3 Les caractéristiques de la valeur en marketing

Les caractéristiques de la valeur percue ont été soulignées avec chaque nouvelle conception.
Elles sont souvent reprises par les chercheurs compte tenu de leur importance. Dans cet ordre
d’idées, a travers une revue de littérature sur les recherches conduites sur la conceptualisation
de la valeur percue, Sanchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo (2006) ont présenté un cadre
conceptuel complet sur la dimensionnalité de la valeur percue. Leur travail a permis de cerner

ses différentes caractéristiques (voir figure 3) a savoir qu’elle soit: interactive, relative,
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préférentielle, perceptuelle, cognitivo-affective, complexe et multidimensionnelle. Ces

caractéristiques sont présentées dans les paragraphes suivants.

Figure 3 : Caractéristiques de la valeur pergue

Sujet vs Objet
Interactive
Sujet vs Sujet
Inter-produits
Comparative
Intra-Produits
" Donner ¢. Recevoir "
VALEUR Relative Personnelle
PERCUE
Préférentielle Situationnelle
Perceptuelle
Niveau d’abstraction élevé
Rationnelle/systéme

utilitaire
Cognitive-Affective
Emotive/Systéme
hédonique

Source : Sanchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo (2006), p.51.

1.3.1 Lavaleur est interactive
Par définition, la valeur percue implique une interaction entre un consommateur et objet (un
produit) (Holbrook, 1999). Elle est également le résultat de I’interaction d’un consommateur

avec le fournisseur (Sanchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2006).

1.3.2 Lavaleur est relative

La valeur percue est relative du fait parce qu’elle soit comparative, personnelle et situationnelle
(Holbrook, 1999). D’abord, elle est comparative, inter-produits, dans le sens ou le
consommateur évalue une offre en référence a d’autres offres sur le marché, et, intra-produit,
puisque le consommateur compare entre les gains et les codts pour déduire la valeur d’une offre
donnée (Zeithaml, 1988). La valeur est personnelle, dans le sens ou elle varie d’un individu a

un autre et est situationnelle parce que liée a des situations et des contextes de consommation
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(Holbrook, 1999). Sheth et al. (1991) et Wang et al. (2013) ont montré I’importance du contexte
dans la perception de la valeur d’un objet/service (Kurtaliqi et al., 2019). Il est bien établi que
le contexte ou la situation d’usage est un concept fondamental dans le comportement du
consommateur. En effet, ce dernier évalue difféeremment un produit selon les situations de

consommation ou d’achat.

La valeur pergue est relative car reliée & la dimension temporelle. Le moment de sa formation
est un critére de classification (Riviére, 2020 ; Riviere et Mencarelli, 2012). La valeur d’achat
se forme avant 1’achat (Aurier et al., 2004 ; Parissier, 2008 ; Riviere, 2020 ; Riviere et
Mencarelli, 2012 ; Zeithaml, 1988). La valeur de consommation se forme lors d’une expérience

de consommation. Enfin, la valeur, globalement, se forme avant et apres.

1.3.3 La valeur est préférentielle
Hoolbrook (1999) affirme que la valeur incarne une préférence. Cette derniére englobe
différents termes en fonction des disciplines tels que 1'affect, l'attitude, 1’évaluation, etc. qui se

réferent tous a un jugement évaluatif.

1.3.4 La valeur est perceptuelle

Lorsqu’on aborde la valeur en marketing, on se focalise sur son caractere "pergu" (Filser, 2008).
Autrement dit, la valeur est appréhendée selon la perception du consommateur. La perception
est reconnue dans la littérature (Kotler et al. 2015) comme un mécanisme psychologique qui
affecte le comportement du consommateur. Elle est définie comme un processus qui consiste a
sélectionner, organiser et a interpréter les stimuli (ou informations) de son environnement, a
travers les cing sens (D’ Astous et al., 2014). On parle donc de valeur percue. En d’autres termes,
c’est le consommateur qui confére de la valeur a un produit. Fernandez et Iniesta-Bonillo (2006)

rapportent que cette caractéristique est la plus consensuelle.

La conceptualisation de la valeur percue, selon la perspective du consommateur qui procede a
I’évaluation d’un produit (Rodier et al., 2012), a été originellement faite par Zeithaml (1988) et
Hoolbrook (1999). Ensuite, des mesures ont été développées auprés du consommateur, afin

d’opérationnaliser ce construit et obtenir I’évaluation des produits (Filer, 2008).
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1.3.5 La valeur est abstraite

La dimension multidimensionnelle de la valeur percue est a 1’origine de la complexité du
concept. Fernandez et Iniesta-Bonillo (2006) expliquent que les origines théoriques de la valeur
percue placent ce concept dans un haut niveau d’abstraction. Ce qui explique les difficultés de

sa conceptualisation et de sa mesure.

1.3.6 La valeur est cognitive-affective

La valeur pergue est un jugement cognitif (Gummerus, 2013 ; Parissier, 2008 ; Zeithaml, 1988)
selon sa premiére conception. Elle est affective selon sa deuxiéme conception (Riviére, 2015),
en référence au courant de pensées dans lequel se sont inscrits Hoolbrook et Hirschman (1982)
suivis par plusieurs chercheurs (Filser, 2008). Selon I’approche intégrée, la valeur pergue est
cognitive et affective. En d’autres termes, pour évaluer un produit, le consommateur utilise a la

fois la sphére cognitive et la sphere affective de son cerveau.

Plusieurs chercheurs ont suggéré la présence simultanée des deux systéemes dans la nature de la
valeur percue (Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2006). A ce propos, Filser (2008) écrit : « depuis
Damasio (1995), on sait qu'il est faux de séparer ces deux familles de processus psychologiques
[...] Il faut au contraire admettre que le processus de décision d'achat de n'importe quel produit
ou service mobilise des processus cognitifs de traitement d'information, et simultanément des

processus affectifs associés a la recherche d’expérience ».

2. Le cadre d’analyse de la valeur percue

Le concept de valeur pergue a fait ’objet de recherches continues. Certains travaux se sont
principalement consacrés a sa conceptualisation (Filser, 2008 ; Hoolbrook, 1999 ; Lai, 1995 ;
Lombart et Mencarelli, 2020 ; Mencarelli et al., 2010 ; Mencarelli et Lombart, 2017 ; Parissier,
2003, 2008 ; Riviére, 2009, 2015, 2020 ; Riviére et Mencarelli, 2012 ; Sanchez-Fernandez et
Iniesta-Bonillo, 2006, 2007 ; Teas et Agarwal, 2000 ; Zaithaml, 1988). Dans cet objectif, des
définitions ont été proposées, des distinctions par rapport a d’autres notions ou concepts ont été

faites et I’identification de ses déterminants et de ses conséquences a été opérée.
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D’autres recherches se sont données pour objectif de développer des mesures pour
opérationnaliser le concept et fournir aux décideurs des outils pratiques (Dodds et al., 1991 ;
Sirdesmuckh et al., 2002 ; Sweeney et Soutar, 2001). Certains travaux ont visé un double
objectif, en contribuant a sa conceptualisation et en développant des instruments de mesure
(Aurier et al., 2004 ; Dodds et al., 1991 ; Marteaux, 2007). Lesdits travaux ont proposé des

échelles qui ont été utiles, afin d’opérationnaliser les différentes conceptions de la valeur pergue.

Cela dit, les questions qui intéressent le plus les chercheurs s’articulent autour de 1’identification
des sources de création et de destruction de valeur et de la mesure de 1’évaluation des produits
par ce construit. Cet intérét trouve sa justification dans le besoin de fournir aux managers des
outils pratiques et parcimonieux ainsi que des recommandations pour la création de valeur,
source de positionnement et de différenciation sur le marché. Pour valoriser un produit, les
auteurs recommandent entre autres stratégies de mettre en avant un bénéfice spécifique

(Parissier, 2008) ou de minimiser la perception des sacrifices (Zeithaml, 1988).

2.1 Les sources de création de valeur

La perception des bénéfices influence la valeur percue (Lai, 1995). Valoriser un produit, en
marketing, signifie donc « mettre en avant ses bénéfices » (Parissier, 2008) aux yeux des
consommateurs. La perception des bénéfices permet la perception de la valeur de I’offre et
favorise I’intention d’achat (Dodds et al., 1999). Les bénéfices constituent donc des sources de

création de valeur pour le consommateur (Mencarelli et Riviére, 2012).

Un produit est acheté pour les bénéfices qu’il procure. Ils « représentent les perceptions de la
qualité du produit inférées par les signaux (ou indicateurs) tels que la composition ou les
modalités de fabrication du produit, la marque, le pays d’origine, I’enseigne du magasin ou le
produit a été acheté » (Parissier, 2008, p.151). Un produit peut étre source de plusieurs

catégories de bénéfices (Rodier et al., 2012).
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Il existe plusieurs typologies des bénéfices percus dans la littérature marketing. La typologie de
Sheth et al., (1991), a été contextualisée au domaine de la consommation et étendue par

I’intégration de trois bénéfices additionnels par Lai (1995) (voir tableau 1).

Selon Aurier et Sirieix (2016), les bénéfices renvoient aux « fonctions que remplissent les
produits dans la vie des consommateurs » (voir tableau 4). s distinguent quatre grandes familles
de fonctions : utilitaire, hédonique, symbolique et éthique qui renvoient a quatre familles de

bénéfices pergus et attendus, dans le cas d’un produit alimentaire :

» Les bénéfices utilitaires : (ou fonctionnels), correspondent a la fonction de base d’un produit
alimentaire. 1ls sont donc liés entres autres a 1’aspect nutritionnel, naturel, équilibré et santé;

» Les bénéfices hédoniques : correspondent aux aspects organoleptiques et esthétiques du
produit ;

> Les bénéfices symboliques : correspondent a I’expression de ’identité et de ’appartenance
aux groupes ;

» Les bénéfices éthiques : sont recherchés pour donner du sens a sa consommation. Ils ont

trait a I’authenticité ainsi qu’a des considérations environnementales, religieuses, etc.

Tableau 4 : Typologie des bénéfices d'un produit alimentaire de Aurier et Sirieix (2016)

Fonctions Utilitaire Hédonique Symbolique Ethique et
spirituelle
= Principaux bénéfices »Bon pour la santé ~Savoureux » Convivial » Authenticité
recherchés par les »Naturel » Stimulant » Expression d’un art > Simplicité
consommateurs > Equilibré > Coloré, joli de vivre, d’une *Rejet du falsifié
» Nourrissant » Odeur agréable catégorie d’individus > Equité
» Pratique » Texture » Respect des
» Economique agréable traditions
» Respect de

I’environnement
» Respect des
religions

Source : Adapté de Aurier et Sirieix (2016), p.113.

Plusieurs auteurs ont souligné le manque de travaux sur la valeur percue des produits
alimentaires (Gurviez et Sirieix, 2010 ; Rodier et al., 2012). La recherche de Sirieix et Gurviez
(2010) sur les déterminants de la consommation des fruits et légumes a mis en avant les

dimensions : hédonique, instrumentale ou utilitaire et d’expression de soi. L’étude sur les
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produits « responsables » de Rodier et al. (2012) a démontré le réle spécifique des bénéfices
hédoniques et éthiques sur le niveau de consommation des produits locaux en particulier, en

déduisant des sources de valorisation pour les consommateurs.

Cela étant dit, on pourrait s’interroger sur d’autres sources de création de valeur. A titre
d’exemple, selon les travaux de Riviere (2009, 2015), la valeur pergue d’une innovation semble
provenir uniquement des bénéfices percus notamment plutét que d’une comparaison entre
bénéfices et sacrifices percus. D’autre part, Fort et Fort (2006) ont considéré 1’authenticité
comme un levier de différenciation et de création de valeur pour les entreprises agroalimentaires,

sans pour autant le démontrer..

2.2 Les sources de destruction de valeur

Les sacrifices percus, quant a eux, sont des sources de destruction de valeur (Riviere et
Mencarelli, 2012). Ils « représentent les perceptions des colts monétaires et non monétaires
inférées par les prix a payer, le temps ou les efforts a consacrer a la consommation du produit »
(Parissier, 2003, p.44).

La littérature présente deux catégories de sacrifices percus : les sacrifices monétaires (prix a
payer) et les sacrifices non monétaires (temps, efforts et risques percus) (Lai, 1995 ; Lambey,

2000 ; Parissier, 2003). Ils sont présentés dans les paragraphes suivants.

2.2.1 Les sacrifices monétaires

Une des premieres formes de sacrifices pergus est d’ordre monétaire (Marteaux, 2007). Les
sacrifices monétaires associés a la valeur percue représentent la perception du prix a payer
(Parissier, 2008 ; Zeithaml, 1988). Dans le cadre de ses recherches, Le Gall-Ely (2009, p.95) a
ajouté le consentement a payer (CAP) qui « correspond au sacrifice monétaire maximum que le

consommateur accepte de faire au regard de la somme des bénéfices recus ou a recevoir ».
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2.2.2 Les sacrifices non monétaires
Lai (1995) présente les sacrifices non monétaires comme des cotits temporels, I’énergie humaine
et les risques®. Parissier (2003) parle de coiits ou d’efforts qui recouvrent les ressources, autres

que I’argent, utilisés par les clients pour obtenir les produits et les services désirés.

Les sacrifices pergus ont fait I’objet des premieéres recherches sur la valeur pergue, qui ont vérifié
son effet. Zeithaml (1988) a intégré cette variable dans son modele appliqué aux produits
alimentaires, en la placant entre le prix percu et la valeur percue. Dodds et al. (1991) ont montré
un lien négatif entre sacrifices percus monétaires et la valeur pergue, d’une part, et I’intention
d’achat de produits de consommation, d’autre part. La recherche de Teas et Agrawal (2000) a
confirmé, empiriquement, I’effet des sacrifices pergus sur la valeur percue. De plus, elle a
démontré leur effet médiateur entre les indicateurs de qualité extrinseques (prix, marque, point
de vente, et pays d’origine) et la valeur percue. Les études de Agarwal et Teas (2001, 2004) ont

conclu a I’effet négatif des sacrifices pergus sur la valeur pergue.

Les sacrifices non monétaires sont souvent cités, toutefois, ils sont rarement opérationnalisés
(Marteaux, 2007 ; Parissier, 2008 ; Riviere, 2009). Aurier et al. (2004) ont reconnu cette limite
dans leurs travaux. A ce propos, Marteaux (2007), reléve que les sacrifices percus sont souvent
négligés et, au mieux, intégrés de facon implicite dans la mesure de la valeur globale percue.
L’auteur s’est proposé de pallier cette limite, par une recherche ou elle a élargi les sacrifices
percus au prix, au temps au risque affectif percu et au manque de commaodité. La recherche de
Rodier et al. (2012) sur les produits alimentaires « responsables », qui a considéré a la fois les
bénéfices percus et les sacrifices pergus, a été justifiée dans une certaine mesure compte tenu de
cette limite. La contribution de Gurviez et Sirieix (2010) réside dans I’identification des sources
de destruction de valeur des fruits et legumes, liées aux « colts-sacrifices » qui s’articulent

autour de la commodité, du temps et de I’accessibilité, en plus des cofits financiers.

9 Les risques percus seront détaillés plus bas avec les déterminants.
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2.3 Les determinants de la valeur pergue

Les déterminants de la valeur percue sont principalement la qualité percue, les sacrifices percus
(monétaires et non monétaires) (Dodds et al., 1991 ; Parissier, 2008 ; Riviére et Mencarelli,
2012 ; Teas et Agarwal, 2000), les caractéristiques intrinséques et extrinséques de 1’offre tels
que la marque, le label, le magasin, les caracteristiques situationnelles telles que le risque percu
et les caractéristiques individuelles telles que 1’4ge, le genre, le revenu et la familiarité (voir
tableau 5). Riviere et Mencarelli (2012) rapportent que les deux premiers sont considéres

comme des antécédents centraux, aux effets respectivement positifs et négatifs.

2.3.1 La qualité percue

La littérature marketing énumeére deux qualités 1’une objective et ’autre subjective (Zeithaml,
1988). En marketing on s’intéresse a cette deuxiéme notion, car faut-il le rappeler, c’est le
caractere « percu » qui compte (Baynast et al., 2017 ; Filser, 2008 ; Kotler et al., 2015). La
qualité percue est définie comme « le jugement du consommateur sur l'excellence ou la
supériorité du produit » (Zeithaml, 1988, p.5). C’est une évaluation subjective inférée par les
attributs intrinséques et extrinseques du produit (Parissier, 2003). Elle joue un role central dans

la consommation alimentaire (Sirieix, 1999).

La qualité percue a longtemps été confondue avec la valeur percue (Riviere et Mencarelli, 2012),
mais une fois la distinction faite, plusieurs travaux ont conclu a son effet déterminant sur la
valeur percue (Agarwal et Teas, 2001, 2004 ; Grunert et al., 2001 ; Parissier, 2003).

2.3.2 Les attributs et indicateurs de qualité
Les bénéfices percus sont le résultat visible et attendu produit par un ou plusieurs attributs
déterminants (Vernette, 1989).

» Les attributs de qualité
Les attributs sont les caractéristiques objectives ou subjectives d’un produit (Keller, 1993). IIs
ne sont pas directement recherchés pour eux-mémes, mais parce qu’ils informent le

consommateur sur les bénéfices qu’il recherche dans un produit (Aurier et Sirieix, 2016). Il
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existe trois catégories d’attributs : les attributs de recherche, les attributs d’expérience et les

attributs de confiance (Aurier et Sirieix, 2016 ; Dimara et Skuras, 2005 ; Grunert et al., 2001) :

» Les attributs de recherche ou d’information : la vérification pour ces attributs se fait avant

I’achat, tel que la nature des ingrédients composant un produit ;

> Les attributs d’expérience : les attributs d’expériences tel que le gott et la fraicheur sont

vérifiables apres 1’achat a travers 1’expérience de consommation ;

» Les attributs de confiance (ou de croyance) : ils ne sont pas vérifiables, méme apres

consommation, tel que le caractére naturel et le mode de fabrication.

Les deux derniers types d’attributs de qualité ne sont pas tous observables par le consommateur
(Sirieix, 1999). Selon Grunert et al. (2001), les produits alimentaires se caractérisent aussi par
des attributs de croyance. Pour évaluer un produit alimentaire, a attributs non-observables, le
consommateur se base sur des indicateurs (Aurier et Sirieix, 2016 ; Zeithaml, 1988) qu’il utilise
comme des « clés de lecture » (Sirieix, 1999) pour se rassurer dans ses choix (Gurviez, 2001 ;
Sirieix, 1999). Par conséquent, producteurs et distributeurs les utilisent pour signaler la qualité

de leurs produits (Diamara et Skuras, 2005 ; Parissier, 2008).

» Les indicateurs de qualité
La littérature distingue deux types d’indicateurs : intrinséques et extrinséques (Aurier et Sirieix,
2016 ; Diamara et Skuras, 2005 ; Gurviez, 2001 ; Sirieix, 1999) (voir tableau 5).

Les indicateurs dits intrinséques sont directement liés aux caractéristiques des produits. Ils
comptent la couleur, 1’aspect du produit, etc. Les indicateurs, appelés extrinseques, comprennent
le prix, la marque, les label et signes de qualité officiels, I’indication du pays ou de la région
d’origine, le mode de fabrication, le magasin, etc. Ils ne sont pas liés aux produits et leur
modification n’entraine pas de changement sur lui (Aurier et Sirieix, 2016 ; Sirieix, 1999). Dans

le méme ordre d’idées, Aurier et Sirieix (2016) précisent que les informations sur I’emballage
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ou la présence d’un QR code permettant d’y accéder rassurent le consommateur sur la

tracabilité, la composition, ou les valeurs nutritionnelles des produits.

Tableau 5 : Indicateurs et caractéristiques de qualité d'apres Oude Ophuis et Van Trijp (1995)

Indicateurs de qualité

» Indicateurs de qualité intrinséques = Indicateurs de qualité extrinséques
» Apparence > Prix

> Couleur » Marque

> Forme » Pays d’origine

> Taille » Magasin

» Structure » Information nutritionnelle

» Information sur la fabrication
Caractéristiques de qualité

= Caracteéristiques de qualité tangibles pour = Caractéristiques de qualité intangibles, liées es aux
lesquelles I’expérience permet une croyances pour lesquelles I’expérience ne permet de
vérification verification
» Golt » Santé, caractére naturel
> Fraicheur » Respect des animaux et de I’environnement
> Commodité » Salubrité / hygiéne

» Caractere exclusif / rare
» Conditions de production

Source : Sirieix (1999), p.53.

Les premiers travaux sur la valeur percue ont porté sur les effets des indicateurs extrinseques.
La recherche de Zeithaml (1988) a étudi¢ 1’effet du prix. Les travaux de Dodds et al. (1991) et
ceux de Teas et Agarwal (2000) ont étudié 1’effet du prix, de 1a marque, du point de vente et du
pays d’origine, dans le cadre d’un modéle centré sur la valeur percue. Le prix a produit un effet

négatif, tandis que le nom de marque et celui du magasin ont eu un impact positif.

Grunert et al. (2001) ont présenté les résultats de plusieurs recherches sur les effets des
indicateurs de qualité sur I’évaluation d’un produit alimentaire. Une premiere recherche sur la
viande menée par Grunert (1997), dans trois pays (le Danemark, 1’Espagne et I’ Allemagne), sur
la valeur percue par les consommateurs de viande bovine, a conclu a I’influence des indicateurs
intrinséques (graisse percue) et a celle des indicateurs extrinseques (point de vente). Une autre
étude citée par les mémes auteurs sur la perception des attributs non observables de qualité a
montré les difficultés les consommateurs a différencier, sur le plan gustatif, une viande de beeuf
préparée en laboratoire vs & domicile, concluant ainsi a 1’utilité et la pertinence d’un label

comme indicateur d’attributs de confiance. En effet, 1’étude du label en question, conduite en
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2000 (Grunert et al., 2001) a influencé de facon significative la qualité percue de la viande

aupres des consommateurs danois.

L’¢étude de Dekhili et D’Hauteville (2006) sur la perception de I’image de la région d’origine,
appliquée au contexte frangais et tunisien aupreés de consommateurs d’huile d’olive, a montré
I’importance des indicateurs intrinséques et extrinséques du produit dans la perception de sa
qualité. Le gott, le prix, I’origine géographique, la marque et ’emballage constituent les
principaux déterminants pour les consommateurs frangais, tandis que ce sont 1’aspect, la couleur

et la région d’origine qui sont les plus déterminants pour les consommateurs tunisiens.

Selon les résultats 1’¢tude d’Imami et al. (2013), afin de garantir une huile d’olive de qualité, la

majorité des consommateurs albanais achetent directement auprés du producteur/fournisseur.

Karoui Daoud et Trigui (2019) ont conduit une recherche, par une approche exploratoire, sur la
perception de 1’emballage intelligent congu par des technologies innovantes (les codes-barres,
les codes QR et les étiquettes d'identification par radiofréquence) auprés des consommateurs
tunisiens. L’intérét de I’emballage en question est qu’il permet de retracer un produit en
remontant a son origine, en lui apportant des informations sur les méthodes de production, de
transport, etc. (origine technique et technologique selon Camus (2004a). Les résultats dégagés
étaient favorables et encourageants pour I’adoption de ces emballages. En effet, la perception
des consommateurs €tait positive dans le sens ou I’emballage intelligent a été considéré comme

important pour diagnostiquer la tracabilité des produits.

Une étude cross-culturelle, tres récente (Chrysochou et al., 2022), sur les préférences des
consommateurs pour I'huile d'olive, conduite dans quatre pays (Danemark, France, Tunisie et
les Etats Unis), a confirmé I’importance des indicateurs extrinséques dans la perception de la
qualité. Le type d’huile d’olive, le prix et le pays d'origine constituent les indicateurs les plus
importants dans le choix du produit. En revanche, ’intérét des consommateurs est plus faible
pour les labels, I'emballage/étiquetage et la marque. Cela dit, une segmentation des
consommateurs a montré des différences entre les segments en termes d’importance des

indicateurs, d’attitudes a 1’égard de I’huile d’olive et de caractéristiques individuelles.

56



2.3.3 Le risque percu

La littérature attribue la premiere définition du risque percu a Bauer (1960), selon laquelle il
comporterait deux dimensions a savoir des pertes et des incertitudes. Les pertes sont relatives a
un résultat obtenu inférieur a une référence donnée, tandis que I’incertitude est reliée aux

différentes étapes du processus de décision d’achat (Volle, 1995).

Le risque percu est inhérent a la consommation alimentaire (Aurier et Sirieix, 2016 ; Bergadaa
et Urien, 2003 ; Pichon, 2003). Etant un concept global multidimensionnel (Volle, 1995), Aurier
et Sirieix (2016) ont proposé une typologie de sept types de risques liés a la consommation de

produits alimentaires :

» Le risque fonctionnel ou de performance est li¢ au choix d’un produit qui ne plait pas ;

» Le risque physique peut étre un risque sanitaire (& court terme: contamination,
empoisonnement, etc.) et/ou un risque nutritionnel (a long terme : déséquilibre alimentaire,
etc.) ;

» Le risque financier est lié généralement a un prix non satisfaisant ;

» Lerisque de perte de temps est lié généralement a la perte de temps pour acheter un produit;

» Le risque social est lié au contexte de consommation ;

» Lerisque psychologique est lié¢ a une situation d’inconfort psychologique dans le choix d’un

produit par exemple.

Les consommateurs adoptent des stratégies de recherche d’informations et d’évaluation comme
réducteurs de risques (Aurier et Sirieix, 2016 ; Pichon, 2003). D’apres Aurier et Sirieix (2016),
ils procedent essentiellement au moment de 1’achat en magasin, mais également avant et apres
’achat. Les auteurs expliquent que les consommateurs se reférent aux indicateurs intrinséques
(apparence du produit) et extrinséeques (prix, marque, labels et signes officiels de qualite,
I’emballage/étiquetage) dans le point de vente. Avant I’achat, les consommateurs vont se référer
au bouche-a-oreille, aux recommandations des prescripteurs, a I’image des points de vente et du
vendeur, aux forums, aux sites des marques, etc. Par ailleurs, ils font face aux risques en
adoptant des comportements telles que la fidélité a une marque (Aurier et Sirieix, 2016 ; Pichon,
2003) et des pratiques de stockage et de conservation du produit, etc. (Aurier et Sirieix, 2016).
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De leur coté, les entreprises mettent en ceuvre des stratégies pour rassurer le consommateur, en
réduisant sa perception des pertes et incertitudes. 1lIs proposent des garanties, proposent des

essais et utilisent des labels et signes de qualité (ibid).

On peut retenir que les indicateurs intrinséques et extrinseques ne se limitent pas a inférer un
certain niveau de qualité. 1ls permettent ¢galement de réduire I’incertitude des consommateurs
liée aux risques encourus a la consommation et 1’achat des produits alimentaires. Une des
premiéres recherches sur le risque percu en lien avec la valeur percue a été conduite par Agarwal
et Teas aux USA (2001), ensuite répliquée en Suéde (2004). Elle a permis de tester un modele
explicatif de la valeur percue, basé sur les indicateurs extrinséques (marque, nom, prix,
réputation du détaillant et pays d’origine), la qualité pergue, les sacrifices percus et le risque
percu (financier et de performance). L’effet négatif du risque percu sur la valeur pergue constaté

sur le marché américain a été confirmé sur le marché suédois.

La recherche de Rodier et al. (2012) sur les effets de la valeur sur la consommation de produits
alimentaires « responsables » a mobilisé six familles de risques encourus par le consommateur.
Il s’agit des risques fonctionnels ou de performance, physiques (sanitaires et nutritionnels),
financier, de perte de temps, sociaux et psychologiques. Selon leurs résultats, les risques percus
n’affectent pas la valeur pergue des produits locaux, en revanche, des effets significatifs ont été
observés sur les produits biologiques et équitables. Parmi les différents types de produits «

responsables », les produits locaux sont les moins influencés par les sacrifices monétaires.

Il est clair que les travaux axés sur les sacrifices percus notamment non monétaires et les risques
percus, particulierement appliqués aux produits alimentaires, sont peu nombreux dans le cadre
du modele de formation de la valeur percue. Pourtant dans le domaine de la consommation
alimentaire, le risque percu, occupe une place trés importante (Aurier et Sirieix, 2016 ; Bergadaa
et Urien, 2003). Ce manque de travaux est hypothétiquement lié a la multi dimensionnalité des
concepts de sacrifices pergus et de risque pergu a la fois, et au manque d’instruments de mesure
qui rendent 1’opérationnalisation du concept une tache fort compliquée pour les chercheurs.

Dans le domaine alimentaire, quelques travaux se sont consacrés a développer un instrument de

mesure du concept en question. Brunel (2002) a effectué une recherche exploratoire sur le risque
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percu lié a la consommation de la viande en France et a proposé une échelle de mesure a sept
dimensions. Danelon et Saley (2012) se sont attachés a développer une échelle de mesure du
risque percu lié a la consommation de salade et de crudités hors domicile, appliquée au marché

brésilien. L'échelle finale contenait 26 items.

2.3.4 Les caractéristiques individuelles

Selon la psychologie sociale, la perception des objets par les individus est influencée par les
traits cognitifs et démographiques (I’attitude, la connaissance, 1’age, le niveau d’instruction, le
revenu, la richesse, etc.) de ces derniers (Lai, 1995). Dans ce sens, la valeur étant perceptuelle
donc subjective (Riviere et Mencarelli, 2012), les caractéristiques individuelles sont
susceptibles d’influencer le niveau de valorisation d’un produit. Elles sont considérées comme

des antécédents de la valeur percue (Riviere, 2015 ; Riviére et Mencarelli, 2012).

Par ailleurs, les recherches sur I’effet des indicateurs de qualité révelent leur role déterminant
sur la réponse du consommateur. Leurs résultats ne sont pas toujours convergents (Chameroy,
2013), mais ils laissent voir des niveaux de réponses variés : en fonction de 1’age (Dekhili et al.,
2011 ; Derbaix et Derbaix, 2010), du niveau d’instruction et du revenu (Imami et al., 2013), de
la nationalité (Dekhili et D’Hauteville, 2006 ; Dekhili et al., 2011) et de la familiarité (Dekhili
et D’Hauteville, 2006 ; Grunert et al., 2001 ; Le Gall-Ely, 2009). La sensibilité, au prix (Erdem
etal., 2002), a la marque (Kapferer et Laurent, 1992) et au label (Chameroy, 2013) semble jouer
un réle modérateur. Les décideurs ont donc intérét a connaitre 1’effet de ces caractéristiques,

afin de faire des choix éclairés et de définir des stratégies adaptées.

Des effets spécifiques de certains indicateurs de qualité a certains segments de consommateurs
ont été constatés. Aussi, les résultats de plusieurs études sur le comportement d’achat de I’huile

d’olive ont été présentés a travers des typologies de consommateurs. Citons les travaux de

Grunert et al. (2001), Dekhili et al. (2011), Imami et al. (2013) et Chrysochou et al. (2022).

La premiere étude sur la perception de la qualité de la viande via les labels a conclu a

I’importance de la connaissance des consommateurs danois (Grunert et al., 2001). Ces derniers
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pouvaient ne pas connaitre ou mal comprendre un label, donc I’ignorer. Les auteurs ont suggéré

de considérer la connaissance du consommateur dans le modele de la qualité totale mobilisé.

L’étude de Dekhili et al. (2011) a montré des différences de résultats quant a la perception des
indicateurs de qualité entre les consommateurs francais et les consommateurs tunisiens et entre

les jeunes consommateurs et les moins jeunes.

La troisiéme recherche a permis de dégager deux principaux segments de consommateurs
d’huile d’olive (Imami et al., 2013) : un segment constitué de consommateurs dont le principal
indicateur de garantie de qualité est la connaissance du producteur/fournisseur; un second
segment dans lequel les consommateurs s’appuient sur les labels et autres indicateurs de qualité.
Le premier segment est constitu¢ de consommateurs de niveau d’instruction et de revenu bas

contrairement au segment qui s’appuie sur les labels.

La quatrieme et derniére étude, cross-culturelle, sur I’importance des indicateurs de ’huile
d’olive, a permis de dégager trois segments de consommateurs qui différent en fonction de leurs
caractéristiques individuelles (Chrysochou et al., 2022). La nationalité, le genre, I’age, le statut
matrimonial, la sensibilité, la connaissance et I’implication ne sont pas les mémes d’un segment
a lautre. Le premier segment, qui recherche principalement la qualité, est constitué
majoritairement de consommateurs francais, du genre féminin, mariés ou vivant en couple. Ce
sont les plus agés des trois segments. Le second, composé majoritairement de consommateurs
tres sensibles au prix, est principalement constitué de consommateurs danois, du genre féminin,
de niveau d’éducation le plus bas, le moins connaisseur et le moins impliqué dans le produit.
Enfin, le troisieme segment, qui recherche la garantie, est constitué principalement de
consommateurs tunisiens, du genre masculin, plutdt jeunes, vivant dans des foyers comportant

des enfants. C’est le groupe le plus connaisseur et le plus impliqué dans le produit.
Par ailleurs, les résultats dégagés de la recherche de Karoui Daoud et Trigui (2019) sur la

perception de I’emballage intelligent ont révélé le role déterminant de la connaissance subjective

des consommateurs sur leurs réactions. Les consommateurs mieux informes sur la tragabilité
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sont plus susceptibles d’utiliser ce genre d’emballage. A ce propos, les interviewés ont exprimé

leur besoin d’étre mieux informés sur ces nouvelles technologies.

2.4 Les conséquences de la valeur pergue

Selon la littérature, I’intention d’achat, la satisfaction, la fidélité ainsi que les comportements
effectifs constituent les conséquences de la valeur percue (Riviére et Mencarelli, 2012). Parissier
(2008) affirme que la valeur percue est trés pertinente pour appréhender 1’évaluation des offres

par les consommateurs, afin d’expliquer I’intention d’achat et la fidélité.

2.4.1 L’intention d’achat

La valeur pergue est « le déterminant essentiel de 1’intention d’achat » (Parissier, 2008, p.150).
Les premiers travaux ont étudié¢ la valeur percue en I’intégrant dans des modéles centrés sur
I’intention d’achat. Ils ont démontré une relation directe entre ces deux variables (Agarwal et
Teas, 2002 ; Dodds et al., 199).

2.4.2 La satisfaction

La satisfaction est un autre concept fondamental, au cceur de la définition du marketing. Elle «
correspond au jugement d’un individu qui compare la performance percue d’un bien ou d’un
service lors de sa consommation avec ses attentes prealables » (Kotler et al., 2015, p.15). Elle
est donc déterminée par la différence entre les attentes et I’expérience de la qualité, et détermine

a son tour I’intention d’achat renouvelée du produit (Oliver, 1993, cité dans Grunert et al., 2001).

L’étude du lien satisfaction-valeur percue a été opérée dans le cadre des premiers travaux sur la
valeur percue. Zeithaml (1988) a introduit la notion de valeur dans ses travaux consacrés a la
satisfaction du client (Filser, 2008).

La satisfaction et la valeur sont des concepts proches, mais leurs similitudes ont conduit a leur
confusion dans la littérature (Parissier, 2003 ; Mencarelli et al., 2010 ; Riviere, 2020 ; Sanchez-
Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2006). Dans leurs efforts pour conceptualiser la valeur pergue, les
chercheurs ont tenté de la distinguer de la satisfaction. Certains auteurs rapportent que les deux
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concepts sont proches en ce sens qu’ils constituent des jugements ou des évaluations perceptuels
(Parissier, 2003 ; Mencarelli et al., 2010), contextuels (Parissier, 2003) et qu’ils partagent les

mémes conséquences notamment la fidélité (Lombart et Mencarelli, 2020).

Cependant, ils se distinguent par le fait que la satisfaction découle d’une comparaison avec les
attentes (Aurier et al., 2004), tandis que la valeur se forme par rapport aux sacrifices pergus
(Mencarelli et al., 2010). La premiére fournit aux entreprises un retour sur leurs efforts pour
créer de la valeur, tandis que la deuxieme les oriente sur la facon de créer de la valeur (Woodruff
et Gardial, 1996, cité dans Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2006).

Une étude menée par Mencarelli et Lombart (2017) et rééxaminée par Lombart et Mencarelli
(2020), appliquée au contexte d’achat dans une grande enseigne de la distribution, a montré les

effets positifs de la valeur percue (utilitaire et hédonique) sur la satisfaction du point de vente.

2.4.3 La fidélité

Lichtlé et Plichon (2008) reconnaissent la fidélité comme un concept primordial en marketing.
Les auteurs rapportent qu’au fil du temps, trois approches de la fidélité ont émergé : 1’approche
comportementale, [’approche attitudinale et 1’approche mixte. En effet, la fidélité
comportementale peut se mesurer par des achats répétés. La fidélité attitudinale se traduit par le
développement d’une attitude favorable a la marque ou une préférence, qui peut se mesurer par
les intentions de réachat par exemple. Elle se mesure également par ses antécédents (engagement
du consommateur, attachement, etc.) et par ses conséquences (la recommandation ou le bouche-
a-oreille positif). La troisieme approche considere que la fidélité est a la fois comportementale

et attitudinale et utilise des mesures composites.

Riviere et Mencarelli (2012) ont fortement recommandé d’approfondir 1’étude de la relation
fidélité-valeur percue, pour mieux comprendre les conséquences de la valeur percue. Jamal et
Sharafuddin (2014) ont testé I’effet de la valeur percue sur ’intention de recommander un
magasin de produits halal auprés de consommateurs musulmans. Leurs résultats ont conclu a un
effet positif de la relation en question. Les travaux de Mencarelli et Lombart (2017) et Lombart

et Mencarelli (2020) (cités plus haut) ont établi I’effet de la valeur per¢ue comme un meilleur

62



prédicteur de la fidélité que la satisfaction. Ils ont testé empiriquement un modele qui s’articule
autour de trois concepts a savoir la valeur percue, la satisfaction et la fidélité, en intégrant la
dimension comportementale de cette derniere en plus de la dimension attitudinale. Les résultats
ont montré que la valeur de nature hedonique et utilitaire affectait a la fois la fidélité attitudinale
(intention de revisite ; intention de recommandation de I’enseigne et des produits) et la fidélité
comportementale (montant des achats réalisés ; nombre de visites effectuées). En revanche,
I’effet de la satisfaction n’était pas concluant sur la fidélité comportementale. De plus les effets

de la valeur percue étaient plus importants que ceux de la satisfaction.

Le tableau 6 suivant présente les références des travaux en lien avec les déterminants et les

conséquences de la valeur percue.
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Tableau 6 : Déterminants et conséquences de la valeur percue

Concepts Références théoriques

= Qualité percue Zeithmal (1988) ; Bolton et Drew (1991) ; Dodds, Monroe et Grewal
(1991) ; Changet Wildt (1994) ; Ostrom et laccobucci (1995) ;
Fornell et alii (1996) ; Harline et Jones (1996) ; Wakefield et Barnes
(1996) ; Sweeney, Soutar et Johnson (1997) ; Grewal et alii (1998) ;
Grewal, Monroe et Krishnan (1998) ; Sirohi, McLaughlin et Wittink
(1998) ; Cronin, Brady et Hult (2000) ; Slater et Narver (2000) ; Teas
et Agarwal (2000) ; Tam (2004) ; Gallarza et Gil Saura (2006) ;
Yoon, Lee et Lee (2010).

= Sacrifices pergus Zeithmal (1988) ; Bolton et Drew (1991) ; Chang et Wildt (1994) ;
Cronin, Brady et Hult (2000) ; Teas et Agarwal (2000) ; Tam
(2004) ; Gallarza et Gil Saura (2006).

= Caractéristiques de Dodds et Monroe (1985) ; Monroe et Krishnan (1985) ; Zeithaml
Ioffre (1988) ; Dodds, Monroe et Grewal (1991) ; Ostrom et laccobucci
(Intrinseques/extrinséques) (1995) ; Harline et Jones (1996) ; Grewal et alii (1998) ; Grewal,

Les déterminants de la Valeur

Monroe et Krishnan (1998) ; Teas et Agarwal, 2000 ; Agawarl et
Teas, 2001, 2002 ; 2004 ; Yi et Hoseong (2003).

= Caractéristique Zeithaml (1988) ; Sweeney, Soutar et Johnson (1999) ; Agarwal
contextuelle et Teas (2001) ; Snoj, Pisnik etMumel (2004).

(Risque pergu)

= Caractéristiques Rao et Monroe (1989) ; Bolton et Drew (1991) ; Lai (1994) ;
individuelles Sinha et DeSarbo(1998) ; Hall et alii (2000).

(Implication, familiarité,

age,revenu, genre...)

= Satisfaction Fornell et alii (1996) ; De Ruyter et alii (1997); Taylor (1997)
; Lemmink, deRuyter et Wetzels (1998) ; Cronin, Brady et Hult
(2000) ; McDougall et Levesque (2000) ; Tam (2004) ; Cottet,
Lichtlé et Plichon (2006) ; Gallarza et Gil Saura (2006) ; Yoon,
Lee et Lee (2010).

= Fidelité Lichtenstein, Netemeyer et Burton (1990) ; Dodds, Monroe et
transactionnelle Grewal (1991) ; Chang et Wildt (1994) ; Wakefield et Barnes
(1996) ; Grewal et alii (1998) ;Grewal, Monroe et Krishnan (1998)
; Sirohi, McLaughlin et Wittink (1998) ; Sweeney, Soutar et
Johnson (1999) ; Cronin, Brady et Hult (2000) ; McDougall et
Levesque (2000) ; Mathwick, Malhotra et Rigdon (2001) ;
Sirdesmuckh, Singh et Sabol (2002) ; Yi et Hoseong (2003) ; Tam
(2004).

= Fidélité relationnelle Aurier, Benavent et N’Goala (2001).
Source : Adapté de Riviére et Mencarelli, 2012

Les conséquences de la Valeur

2.5 Les approches d’analyse et les mesures de la valeur percue

Deux approches (ou mode¢les) d’analyse de la valeur percue sont répertoriées par la littérature :
une approche unidimensionnelle et une approche multidimensionnelle (Aurier et al., 2004 ;
Riviere, 2020 ; Sanchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2006). Les perspectives, les objectifs et

les mesures différent d’une approche a Dl’autre. Dans ce sens, lorsque les chercheurs
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appréhendent la valeur pergue, ils doivent s’inscrire dans un cadre précis. Selon le cadre

d’analyse mobilisé, les objectifs ainsi que les démarche d’analyses ne seront pas les mémes.

2.5.1 L’analyse globale
La premiere approche appréhende la valeur selon une perspective globale : la valeur pergue est
un construit global qui mesure une évaluation globale (Riviére, 2020). Elle confronte les

bénéfices aux sacrifices pergus.

Cette analyse vise a identifier les sources de création et celles de destruction de valeur. Un intérét
managgérial essentiel du concept de valeur réside dans 1’identification de ses composantes, puis
la mesure de leur contribution a la valeur globale percue (Aurier et al., 2004). Les travaux qui
s’inscrivent dans cette démarche utilisent a cet effet une mesure agrégée unidimensionnelle
(Riviére et Mencarelli, 2012). L’opérationnalisation du construit de la valeur se fait par un item

ou un ensemble d’items, et porte sur une évaluation avant et ou aprés 1’achat (Riviere, 2020).

En cohérence avec I’approche de Zeithaml (1988), I’analyse globale évalue le ratio qualité prix,
comme le montre les échelles de Dodds et al. (1991) (Riviere et Mencarelli, 2012) ainsi que
celle de Sirdesmuckh et al. (2002) (voir annexe 1).

2.5.2 L’analyse analytique multidimensionnelle

L’ approche multidimensionnelle et analytique s’attache a identifier les composantes de la valeur
(Kurtaligi et al., 2019). Elle est multidimensionnelle, car elle analyse les différences dimensions
de la valeur (ou bénéfices et sacrifices percus) (Riviere et Mencarelli, 2012). Elle est analytique,

par opposition a I’approche globale, car elle s’intéresse a la décomposition de la valeur percue.

L’opérationnalisation de cette mesure se fait par des échelles multidimensionnelles. A cet effet,
plusieurs recherches ont adopté cette démarche analytique. Certains travaux se sont consacrés

au développement d’instruments valides et parcimonieux, les plus utilisés étant celles de
Mathwick et al. (2001) et celle de Sweeney et Soutar (2001) (Riviére, 2020).
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L’instrument de Sweeney et Soutar (2001) appelé échelle « PERVAL ou Perceived Value » a
été développé pour mesurer 1’évaluation de produits de consommation durables (vétements et
matériel Hi-Fi) marqués, dans le contexte d’achat de commerce de détail. En intégrant une
dimension hédonique, cette échelle a apporté un plus par rapport aux échelles limitées aux
aspects utilitaires et économiques; ce qui a permis de la mobiliser méme dans le contexte d’achat
de produits alimentaire, tel que procédé par Jamal et Sharafuddin (2014) dans la recherche sur
la valeur percue des produits alimentaires halal. Toutefois, toutes les échelles citées n’intégrent

pas ou qu’implicitement les sacrifices pergus.

Initialement, 1’approche globale était unidimensionnelle, mais I’approche mixte a permis
d’¢largir la liste des bénéfices et sacrifices pergus, conduisant au développement de mesures
multidimensionnelles de la valeur globale (Riviere et Mencarelli, 2012). L’échelle de Aurier et

al. (2004), de Marteaux (2007) et de Ravoniarison (2020) en sont des exemples (voir annexe 1).

L’¢échelle de Aurier et al. (2004) a été développée pour opérationnaliser la nouvelle approche
intégrée que les auteurs ont proposé. Elle détaille les composantes de la valeur de consommation
(bénéfices percus) et évalue globalement la valeur percue. Toutefois, elle ne prend en compte
les sacrifices pergus que de fagcon implicite dans I’évaluation de la valeur globale. La recherche
de Marteaux (2007) est venue pallier cette limite, constatée également sur les échelles
multidimensionnelles citées. L auteur a développé un instrument de mesure multidimensionnel
de la valeur globale pergue qui détaille 1’évaluation globale par catégorie de sacrifices pergus.
Elle a mesuré ces derniers de facon indépendante les uns des autres pour une meilleure
compréhension de leurs effets dans le construit en question. Son échelle comprend quatre
dimensions et 12 items. Elle a été utilisée par plusieurs travaux conduits en contexte expérientiel,

notamment ceux de Mencarelli et al. (2010).

Tout recemment, Ravoniarison (2020) a mobilisé 1’approche mixte de la valeur pergue pour
appréhender la valeur des aliments fonctionnels. A cet effet, elle a développé un instrument
original de mesure de la valorisation des aliments fonctionnels, inspiré des travaux de
Sirdeshmukh et al. (2002) et de Aurier et al., (2004). La mesure unidimensionnelle met

explicitement en relation les bénéfices percus et les colts percgus. Plus précisément, chaque item
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de I’échelle confronte les bénéfices et les cotits. L’importance relative de chaque colt est mise

en avant. D’apres I’auteur, 1’analyse a établi sa fiabilité et sa validité

3. L’apport d’une approche basée sur la valeur percue

Si la littérature marketing a consacré autant d’efforts a la conceptualiser et a développer des
mesures de la valeur pergue, ¢’est dans 1’objectif de fournir aux managers des concepts et outils
opérationnels les plus efficaces, afin d’étudier le consommateur pour lui délivrer des offres de

valeur, supérieures a celles de la concurrence.

3.1 L’apport de la valeur percue dans la compréhension du processus décisionnel du

consommateur

La valeur est un concept clé dans la compréhension (Woodruff, 1997, cité dans Boissel et al.,
2015) et dans la modélisation du comportement du consommateur (Parissier, 2008). Les
modeles explicatifs de la décision d'achat ont pour intérét d’éclairer et d’aider la prise de
décision marketing en créant des attitudes favorables envers un produit ou une marque donnée,
afin d’inciter le consommateur a I’achat (Filser, 2008). Dans ce méme ordre d’idées, Riviere
(2020) souligne les répercussions managériales de ce concept, comparé a d’autres. Dés son
introduction dans la recherche marketing, la valeur percue a été intégrée dans les modéles de

compréhension du processus décisionnel du consommateurs.

3.1.1 Les modéles décisionnels du consommateur intégrant la valeur percue

Selon Parissier (2008), la valeur percue a contribué a la modélisation des processus décisionnels
des consommateurs (voir figure 4). Elle explique qu’initialement les modeles explicatifs du
comportement du consommateur, centrés sur I’intention d’achat, ont intégré la valeur pergue
(d’achat), ou la qualité percue représentait les bénéfices pergus, et ou le prix pergu représentait
les sacrifices percus. Ils ont été enrichis par I’intégration d’autres indicateurs a savoir la marque,
I’enseigne et le pays d’origine. Ces modéles, étendus aux services, ont été enrichis en élargissant
les sacrifices pergus aux colits non monétaires, tels que le temps d’attente. Ces modeles, ou la

perception de la valeur de 1’offre augmente 1’intention d’achat, sont intéressants dans la mesure
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ou ils montrent comment délivrer de la valeur au consommateur. Dans ce sens, les entreprises

pourraient agir soit en augmentant les bénéfices percus soit en réduisant les sacrifices pergus.

Plus tard, avec le developpement du marketing relationnel, les modeles relationnels et
expérientiels explicatifs de I’intention d’achat, développés dans le secteur des services, ont
intégré la valeur pergue. Ils se sont concentrés sur 1’étude des relations entre ce concept, la
qualité percue et la satisfaction. L apport de ces modéles réside dans la richesse des sources de
valeur pour le consommateur. Les bénéfices et les sacrifices pergus découleraient, d’une part
des relations entretenues par les entreprises avec leurs clients, et d’autre part, des expériences
des consommateurs avec les services. La valeur percue étant le plus souvent située en antécédent

de la satisfaction, elle affecterait positivement la satisfaction et la fidélité.

Figure 4 : Modéles transactionnels vs relationnels de I'intention d'achat intégrant la valeur percgue
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Dans le domaine alimentaire, Grunert et al. (1996) (cités dans Grunert et al. (2001), ont proposé
un modele intégrateur de la qualité alimentaire totale, le Total Food Quality Model, inspiré de
plusieurs théories, ou la qualité percue est déterminée par des indicateurs intrinséques et
extrinseques, et par les codts percus, et détermine a son tour I’intention d’achat. Bien que ce
modele n’intégre pas explicitement la valeur percue, Grunert et al. (2001) ont mobilisé ce
modele en question pour étudier la valeur pergue ainsi que le réle des indicateurs en I’occurrence
les labels, sur la perception de la qualité de la viande bovine. Leurs résultats les ont conduits a
suggérer I’importance a accorder a la connaissance du consommateur pour une meilleure

efficacité des dits indicateurs.

3.1.2 La valeur percue dans un modele global du comportement du consommateur

En dressant un bilan des recherches sur le concept durant deux décennies, Filser (2008) a
constaté qu’elles ont privilégié la valeur percue du point de vue de la demande, négligeant celui
de I’offre, et I’ont traitée comme un concept autonome, plutét que dans un modeéle général du
comportement du consommateur. Ce dernier constat a également été établi par Riviére et
Mencarelli (2012). Dans le cadre de leurs travaux sur la clarification théorique de la valeur
percue, les auteurs ont invité les chercheurs a 1’étudier dans le cadre d’un modéle global

d’analyse du comportement du consommateur.

La réflexion de Filser (2008) est fortement favorable a I’intégration des modeles décisionnels
du consommateur. De plus, I’auteur a souligné la supériorité de la valeur percue a la satisfaction
comme prédicteur de la fidélité. Riviére (2020) a également souligné 1’intérét de la valeur dans
la compréhension du comportement du consommateur compte tenu de son pouvoir analytique
et prédictif. Il arelevé larichesse ainsi que le caractére dynamigue de ce concept en comparaison

avec des concepts voisins telles que la qualité pergue, 1’attitude et la satisfaction.

» Lavaleur concilie les deux processus psychologiques cognitif et affectif

Le processus décisionnel du consommateur suit deux modéles qui s’opposent : le modéle de
traitement d’information (ou cognitif) et le modéle expérientiel/affectif (Filser, 2008). La valeur
d’achat établie sur une évaluation mentale de ce qui est regu contre ce qui est donné est fondée

sur un processus cognitif (Parissier, 2008 ; Sanchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo 2006) et
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s’inscrit donc dans le premier modele. La valeur de consommation, formée suite a des
expériences de consommation, comporte une dimension affective, expérientielle et relationnelle
(Holbrook, 1999). Elle suit donc un processus affectif (Riviere, 2020).

Or, selon Filser (2008), le processus de décision d'achat mobilise des processus cognitifs de
traitement d'information, et simultanément des processus affectifs associés a la recherche
d'expérience, pour toutes catégories de produits (bien ou service). Il propose donc un modele
qui s'articule autour de trois étapes : décision-expérience-valeur, ou « 1’achat puis I'utilisation
du produit constituent des expériences, alliant un contenu fonctionnel et un contenu expérientiel,
c'est-a-dire hédoniste et symbolique. L'évaluation de cette expérience forme la valeur percue »
(ibid, p.36).

» Lavaleur, une alternative supérieure dans I’étude du consommateur

Selon Filser (2008), la valeur percue constitue une alternative supérieure pour mesurer
I'évaluation d'une expérience d'achat et/ou de consommation par un consommateur dans le cadre
de I’étude de marchés. Il précise que les échelles de mesure de la valeur développées par les
chercheurs permettent de mesurer aussi bien la dimension cognitive que la dimension
expérientielle/affective d’un processus d’achat. Riviére (2020) rapporte que ce concept et plus

riche et dynamique que d’autres concepts voisins.

» Lavaleur, une alternative supérieure comme levier de création de valeur

Un nombre conséquent de recherches a été consacré a la satisfaction comme prédicteur de la
fidélité. Compte tenu de leurs résultats empiriques décevants, Filser (2008) a proposé la valeur
percue comme alternative. Mencarelli et al. (2010), Mencarelli et Lombart (2017) et Lombart et
Mencarelli (2020) se sont penchés sur cette question dans le cadre de leurs recherches.

La recherche de Mencarelli et al. (2010) s’est donnée pour objectif de comparer les deux
modeles alternatifs, afin d’appréhender une expérience de consommation muséale. Les deux
modeles ont montré des pouvoirs prédictifs similaires. L utilisation de la satisfaction s’est
révélée supérieure sur un plan managérial et pratique, puisqu’elle a révélé une simplicité et une
parcimonie a opérationnaliser le construit. De plus, elle a montré plus de facilités a établir les

qualités psychométriques des échelles et un meilleur ajustement du modele aux données. La
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valeur percue s’est révélée plus fine pour décrire les bénéfices d’une expérience au niveau
social, hédonique et fonctionnel. Par conséquent, elle a fourni une meilleure compréhension des

sources de valorisation et de différenciation.

Dans la continuité de cette voie théorique alternative, Mencarelli et Lombart (2017) et Lombart
et Mencarelli (2020) ont, respectivement, testé empiriquement et réexaminé un modele qui
s’articule autour de la relation valeur percue-satisfaction-fidélité. 1ls ont présenté plusieurs
arguments, soutenus par la littérature, en faveur de cette alternative : sa portée plus géenérale, sa
nature relationnelle et I’existence de mesure multidimensionnelle pour capter des implications
managériales opérationnelles. Leurs résultats ont conclu a la supériorité de la valeur percue pour
prédire la fidélité attitudinale et comportementale contrairement a la satisfaction. Compte tenu
de son pouvoir prédictif supérieur, les chercheurs ont invité les praticiens a privilégier cette

alternative pour fidéliser leurs clientéles.

3.2 L’apport d’une approche fondée sur la valeur percue

L’intérét d’adopter une approche centrée sur la valeur percue est double (Filser, 2008 ;

Mencarelli et Riviére 2014 ; Riviere et Mencarelli, 2012).

Sur un plan académique, identifier les déterminants et les conséquences de la valeur, dans le
cadre d’un modele global d’analyse du comportement du consommateur, permet de mieux
comprendre la relation entre la valeur pergue et d’autres concepts fondamentaux du marketing.
Dans une analyse théorique poussée de la valeur percgue, les auteurs ont fortement encouragé
I’étude des approches existantes du concept en question plutot que d’en proposer de nouvelles,
et ce, dans le cadre d’un méme modéle, afin d’affiner sa connaissance. Plusieurs recherches en
marketing ont été consacrées a sa conceptualisation, depuis ’article fondateur de Zeithaml
(1988). Citons les recherches de Aurier et al. (2004), Holbrook (1994, 1999), Gummerus (2013),
Lai (1995), Mencarelli et Riviere (2020), Riviére (2015) et Riviere et Mencarelli (2012).

Sur un plan managérial, analyser le processus de formation de la valeur permet d’identifier des

leviers pour créer davantage de valeur aux clients (Riviéere et Mencarelli, 2012). 1l est bien établi
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aujourd’hui que la mission du marketing consiste a créer et délivrer de la valeur (Kotler et al.,
2015). La littérature abonde d’exemples aux implications managériales pertinentes, a portée
stratégique et opérationnelle, d’une approche fondée sur la valeur percue (Aurier et al., 2004 ;
Derbaix et Derbaix, 2010 ; Lombart et Mencarelli, 2020 ; Mencarelli et Riviere, 2014 ; Merle
et al., 2008 ; Parissier, 2008 ; Riviere, 2015 ; Riviére et Mencarelli, 2012).

3.3 L’approche de la valeur percue retenue

Le présent travail doctoral s’inscrit dans le prolongement des travaux de Lai (1995). L approche,

mixte, adoptée :

> Inclut une vision élargie des bénéfices percus, sources de création de valeur ;

» Etend les sacrifices percus aux sacrifices monétaires, non monétaires et risques pergus,
sources de destruction de valeur ;

» Considere que les bénéfices et les sacrifices ne sont pas percus de la méme facon, donc ne
revétent pas la méme importance (facteurs centraux et facteurs périphériques) ;

» Considere que la valeur est contextuelle ;

» Considére les variables individuelles comme déterminantes de la valeur percue.

Il faut préciser que compte tenu du contexte alimentaire de la recherche, la typologie des
bénéfices percus ainsi que celle des risques percus, adaptée aux produits alimentaires, retenues
sont celles proposées par Sirieix (1999) et Aurier et Sirieix (2016).

L’approche intégratrice de la valeur percue a fait I’objet de plusieurs travaux, mais dans un
contexte de service principalement. La valeur percue étant fortement liée au contexte (Holbrook,
1999 ; Sanchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo 2006 ; Parissier, 2008 ; Riviére, 2020 ; Riviére et
Mencarelli, 2012), I’étudier dans le champ alimentaire, en lien avec un autre concept-Clé,

enrichirait sa compréhension et ses implications managériales (Riviere et Mencarelli, 2012).
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A la lumiére des éclairages apportés par la revue de littérature sur la valeur percue, la
connaissance du consommateur s’est révélée pertinente a considérer comme variable

individuelle dans le modeéle théorique, notamment pour son réle modérateur.

Le modeéle de formation de la valeur pergue retenu, fondé sur celui de Lai (1995), est enrichi par
d’autres modeles explicatifs du comportement du consommateur. Il emprunte aux modeles
explicatifs transactionnels 1’intention d’achat qui placent la valeur pergue en antécédant de cette
derniere. Dans ce modele, les indicateurs de qualité interviennent en déterminant de la valeur
percue. Ce choix est conforté en référence au Total Food Quality Model développeé par Grunert
et al. (1996, cités dans Grunert et al., 2001) qui inclut les indicateurs de qualité intrinséques et
extrinséques qui agissent sur la qualité percue qui détermine a son tour I’intention d’achat. Afin
d’enrichir davantage le modéle choisis et faire suite aux recommandations des chercheurs, le
modele retenu integre la fidélité comme conséquence post-comportementale de la valeur percue.
Enfin, de fagon originale, la présente recherche se propose d’inclure une variable clé du
comportement du consommateur, tres ancrée dans les comportements d’achat et de

consommateur alimentaire : I’authenticité pergue.

Par ailleurs, plutét que de détailler les dimensions de la valeur percue, le présent travail fait le
choix d’approfondir la connaissance des sources de création et de destruction de valeur dans le
cadre d’une évaluation globale. Considérant cette précision, 1’approche d’analyse retenue est

globale et unidimensionnelle.

L’approche de la valeur percue choisie semble cohérente avec le contexte d’achat et de
consommation de I’huile d’olive. D’abord, c’est un produit & dimension fonctionnelle,
symbolique et expérientielle que le consommateur évalue avant I’achat, pendant et aprés sa

consommation. Aussi, il comporte des risques compte tenu de sa nature alimentaire.
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Conclusion partielle

La valeur pergue est un concept fondamental au cceur de la définition du marketing. Elle a été
définie d’abord comme une évaluation globale subjective des bénéfices et sacrifices percus
d’une offre donnée. Ensuite, elle s’est étendue a un jugement d’une expérience de
consommation qui tient compte des aspects expérientiels et relationnels. Les deux conceptions

ont ensuite été intégrées dans une approche mixte profitant des avantages de chaque conception.

Le concept a fait I’objet d’un intérét constant par les chercheurs. Des recherches ont été
consacrées a sa conceptualisation, a sa mesure ainsi qu’a ses implications managgériales. Plus de
30 anneées de recherche se sont écoulées, pourtant la valeur percue est toujours d’intérét autant
pour les professionnels que pour les chercheurs, compte tenu de sa supériorité a d’autres

alternatives telles que la satisfaction.
Cela ¢étant dit, qu’en est-il de 1’authenticité pergue, un autre concept clé¢ au cceur du

comportement du consommateur notamment des produits alimentaires ? Répondre a cette

interrogation fait 1’objet du chapitre suivant.
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Chapitre 2: L’authenticité percue, un concept
incontournable pour I’étude du comportement du
consommateur

Introduction partielle

L’authenticité est au cceur de 1’analyse du comportement du consommateur (Ferrandi, 2013 ;
Maille et Camus, 2006 ; Pantin-Sohier et al., 2015). La recherche sur 1’authenticité est 1’une des

pierres angulaires du marketing contemporain (Brown et al., 2003) (cités dans Ferrandi, 2013).

La quéte d’authenticité du consommateur soulignée par la littérature en marketing (Camus,
2004a ; Cova et Cova, 2001, 2002 ; Ferrandi, 2013 ; Fritz et al., 2017 ; Fort et Fort, 2006 ;
Grayson et Martinec, 2006 ; Maille et Camus, 2006) explique I’engouement des chercheurs pour
I’authenticité percue. Cette quéte vient combler un manque créé par la société post-moderne
(Camus, 2004a ; Cova et Cova, 2002). Elle constitue donc un repere qui oriente les choix du

consommateur (Cova et Cova, 2002) notamment dans le cas d’un produit alimentaire.

Alors que la valeur per¢ue a constitué un objet d’intérét important pour les chercheurs en
marketing a la fin des années quatre-vingt, 1’authenticité pergue n’a intéressé cette communauté
qu’une dizaine d’années plus tard. Les chercheurs en marketing reconnaissent a juste titre la

récence des travaux sur ce concept (Camus, 2004a ; Cova et Cova, 2001 ; Ferrandi, 2013).

Grayson et Martinec (2006) soulignent que la quéte d’authenticité existe depuis des décennies
et qu’elle persiste encore aujourd’hui a travers 1’acquisition de produits sur le marché. Compte
tenu des évolutions de I’environnement, il est fort a parier que le consommateur continuera
encore a chercher des produits vrais, sincéres, honnétes, la différenciation étant une

revendication de la société qui rejette les principes de la modernité (Camus, 2004a).

Le présent chapitre comprend trois sections. La premiere est consacrée aux fondements
théoriques de I’authenticité percue. Les deux autres sections portent respectivement sur le cadre

d’analyse de 1’authenticité et ’apport d’une approche fondée sur ce concept.
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1. Les fondements conceptuels

Fritz et al. (2017) rapportent 1’existence de deux courants de recherche en marketing portant sur

le concept d’authenticité : I’authenticité d’un sujet (consommateur) et celle d’un objet (marque).

Dans la littérature, francophone et anglosaxonne, ce concept a été mobilisé dans les recherches
dans le domaine alimentaire, touristique et territorial (Kolar et Zabkar, 2010). Certains travaux
ont mobilisé deux cadres conceptuels. A titre d’exemple, les recherches de Salvador (2018) et
de Salvador et EL Euch Maalej (2020) ont exploré la contribution des produits locaux et

alimentaires, respectivement, a I’authenticité pergue d’une expérience touristique.

Bien que plusieurs chercheurs en marketing se soient intéressés de prés a 1’authenticité percue,
il faut reconnaitre que les travaux de Camus (2002a, 2002b, 2003, 2004a, 2004b) ont marqué
un vrai essor des recherches qui lui ont été consacrées dans le domaine alimentaire. Ceci
s’explique aisément par sa triple contribution : théorique, méthodologique et managériale. Elle
a proposé¢ un cadre conceptuel axé sur une définition de 1’authenticité adaptée au contexte
marchand alimentaire. De plus, elle a développé un instrument de mesure du concept et présenté
des stratégies aux producteurs/distributeurs pour conférer un caractére naturel a leurs produits

pour les consommateurs en quéte d’authenticité, et se positionner sur le marché.

Certains travaux ont dépassé le niveau d’analyse du produit pour s’intéresser a 1’authenticité
percue de la marque. Camus (2007) a étudié la place de 1’authenticité lors d’une expérience de
consommation. Elle a également développé une échelle de mesure de la marque authentique
qu’elle a utilisé pour tester I’influence de I’expérience du Soi sur d’authenticité pergue de la
marque. Napoli et al. (2014) ont effectué une recherche dans I’objectif d’aider les managers a
développer des marques authentiques, d’évaluer leurs stratégies de communication de marques
aupres des consommateurs. En partant d’une revue de littérature, les chercheurs ont développé
un instrument de mesure selon la perspective du consommateur. L’échelle comportait 14 items
et 3 dimensions a savoir un engagement de qualité, sincérité et héritage. Fritz et al. (2017) ont
exploré les antécédents et les conséquences de 1’authenticité de la marque. Cette derniére serait

influencée a la fois par I'héritage de la marque, la nostalgie de la marque, la commercialisation
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de lamarque, la clarté de la marque, I'engagement social de la marque, la Iégitimité de la marque,
I’auto-congruence réelle et la passion des employés. En d’autres termes, les antécédents
identifiés sont respectivement liés au passé de la marque, sa vertu, les employés représentant la
marque et a l'auto-identification des consommateurs avec la marque. Il a été demontré que
I’authenticité pergue de la marque affecte positivement la relation a la marque, qui a son tour
influence positivement les intentions comportementales des consommateurs (intention d’achat

et consentement a payer), ceci, quel que soit le degré d’implication du consommateur.

1.1 La notion d’authenticité

Le caractere polysémique de 1’authenticité a été souligné par la littérature marketing. Le sens de
I’authenticité différe selon les disciplines (Fritz et al., 2017 ; Maille et Camus, 2006). A ce
propos, Camus (2004a, p.40) a souligné que : « la définition de I’authenticité préoccupait
essentiellement des spécialistes en ethnologie, en art ou encore en doit, elle intrigue depuis une

vingtaine d’années un grand nombre de chercheurs en marketing ».

1.2 L’authenticité marchande percue

La notion d’authenticité a été définie en marketing selon la perception du consommateur, dans
une perspective marchande. La définition reconnue dans le milieu académique est celle proposée
par Camus (2004a) qui lui a consacré ses travaux de recherche. Il s’agit d’une définition de
I’authenticité per¢ue d’un produit de consommation, désignée par ’auteur d’ « authenticité

marchande percue ».

Le chercheur écrit : « La définition du concept évolue au cours de 1’histoire et dépend souvent
du domaine étudié » (ibid, p.40). Partant d’une revue de littérature et de deux terrains
qualitatifs'® en France, sur plusieurs produits alimentaires & savoir I’'Emmental, le miel et I’huile

d’olive, ’auteur a pu dégager une définition opérationnelle reconnue.

10 Dans I’objectif d’explorer les représentations mentales des consommateurs de 1’authenticité, via des images
et des mises en situations d’authentification.
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1.2.1 Définition de I’authenticité marchande percue
L’authenticité marchande percue est « une caractéristique de produit qui le rattache a une
origine, qui le distingue du fait qu’il comble un manque, une insatisfaction, et qui est renforcée

des lors que le produit représente une part de 1’identité du consommateur » (Camus, 20044, p.41).

La perception de 1’authenticité est favorisée par la connaissance de 1’origine du produit et son
parcours, les facteurs qui le distinguent des autres produits appartenant a la méme catégorie ainsi
que par les facteurs qui permettent au consommateur de s’identifier au produit (ibid). Autrement

dit, I’origine, la singularité et la projection constituent ses dimensions.

La multi dimensionnalité du concept de I’authenticité percue selon la définition de Camus a été
validée empiriquement par plusieurs recherches I’ayant mobilisé. Les études de Camus (2004b),
Derbaix et Derbaix (2010), Maille et Camus (2006) et Pantin-Sohier et al. (2015) ont toutes testé
les relations supposées dans leurs modeéles respectifs au niveau des dimensions des variables
considérées et non pas au niveau global. Leurs résultats ont montré des effets significatifs sur
les variables étudiées pour certaines dimensions de I’authenticité, mais pas pour d’autres, ce qui

les a conduits a conclure a la validité de la dimensionnalité du construit.

1.2.2 La dimension « origine » de I’authenticité marchande percue

« L’authenticité attache un produit a une origine » (Maille et Camus, 2006, p.5). Cette derniére
est la premiére dimension du concept d’authenticité pergue (Camus, 2004a). Cova et Cova
(2002, p.34) soulignent : « quand il s’agit de I’authenticité pergue d’un produit ou d’un service

dans nos sociétés contemporaines, cette notion est fortement reliée a celle d’origine ».

L’authenticité-origine comprend six dimensions. Cova et Cova (2002) rapportent que quatre
d’entre elles ont eté proposees par Cova et Cova (2001) a savoir la temporalisation (histoire), la
spatialisation (territoire), la socialisation (tribus et mediateurs locaux) et la naturalisation
(matériaux et gestes de I'nomme). Ils soulignent que cette typologie a été complétée par Camus
(2002b) par I’ajout de deux dimensions : origine inspirée et techniques et technologique. Les
travaux de Camus (2002a, b ; 2004) ont donc conduit a la definition des six dimensions en

question : « origine archéologique », « origine inspirée », « origine spatiologique », « origine
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ritualisée », « origine naturelle » et « origine technique et technologique ». Elles sont présentées
dans les paragraphes suivants et synthétisées dans le tableau 7.

» L’origine archéologique

L’origine archéologique est liée au temps et a I’histoire du produit. Il s’agit de remonter a son
histoire, & une époque qui permettra de reconnaitre 1’authenticité du produit. En effet, « la quéte
de I’authenticité postmoderne se traduit au jour le jour par une recherche d’expériences, une
hiérarchie de godts et de valeurs qui glissent non seulement vers le local mais aussi du futur vers

le passé » (Cova et Cova, 2002, p.34).

> L’origine inspirée

L’origine inspirée fait référence a 1’auteur, au concepteur ou encore au producteur. Le
consommateur doit pouvoir reconnaitre I’auteur, sa sincérité, son professionnalisme. Dans le
cas contraire, il y a suspicion (Camus, 2004a). Un objet authentique ne se suffit pas, le
producteur doit aussi I’étre dans ses intentions et dans son geste (Cova et Cova, 2002). Car, le
consommateur recherche la transparence, la sincérité¢ (Maille et Camus (2006). L’authenticité
d’un produit passe, si ce n’est par ’authenticité d’un auteur, du moins par sa reconnaissance

puis par d’autres ¢léments de I’origine du produit (Camus, 2004a).

» L’origine spatiologique

Le consommateur doit pouvoir remonter a 1’origine géographique du produit pour établir son
authenticité. 1l doit identifier sa provenance par rapport a une région, un pays, un territoire, le
local, un endroit, le terroir, etc. L’authenticité est une recherche du local et de I'imaginaire qu'il

véhicule : le territoire, le terroir, la tradition, etc. (Cova et Cova, 2002, p34).

> L’origine ritualisée
L’origine ritualisée rattache un produit aux traditions, aux coutumes, a une culture. Des
traditions et des habitudes liées a des modes de fabrication, de conservation permettent au

consommateur de retrouver 1’authenticité d’un produit.
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» L’origine naturelle

Le consommateur recherche le naturel (Maille et Camus, 2006), donc le produit doit avoir cet
ancrage pour appréhender 1’authenticité du produit (Camus, 2004a). La dimension naturelle fait
référence aux facteurs naturels. Un produit authentique doit provenir de la nature, de la terre,

avoir été fabriqué selon une tradition ou en ayant préservé sa nature (Pantin-Sohier et al., 2015).

» L’origine technique et technologique
L’origine technique et technologique fait référence au systéme d’approvisionnement dans une
branche d’activit¢ donnée (Camus, 2004a). Il s’agit des techniques de production et des

méthodes de distribution.

Cova et Cova (2002) font remarquer que les dimensions de 1’origine ne sont pas exclusives, un

produit peut étre rattaché a plusieurs origines a la fois. C’est le propre du produit authentique.
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Tableau 7 : Les six dimensions de I’origine

Dimensions Facteurs considérés
Origine > Temps
archéologique > Histoire
Origine » Auteur/concepteur
inspirée
Origine » Région/Pays
spatiologique > Terroir
> Endroit
Origine ritualisée » Facteurs socio-culturels
> Traditions
Origine naturelle » Naturels/Bio
Origine technique » Savoir-faire technique
et technologique et technologique

Principe
-Remonter a I’histoire du produit, a une époque

-Connaitre/reconnaitre  I’auteur, sa sincérité, son
professionnalisme, sinon suspicion

-Remonter a I’origine géographique du produit
-ldentifier sa provenance

-Rattacher le produit aux traditions, aux coutumes et a
une culture

-Connaitre les modes de fabrication, de conservation, de
cuisson

-Faire référence aux facteurs naturels
-Absence de trafic

-Faire référence au systéme d’approvisionnement dans
une branche d’activité donnée

Exemples

-Produit issu de la nature/terre

-Fabrication réalisée de facon naturelle
-Fabrication réalisée suivant une tradition/en
préservant la nature du produit

-Techniques de production
-Méthodes de distribution

Source : D’aprés Camus (2002b ; 2004a).
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1.2.3 La dimension « singularité » de ’authenticité marchande percue

La singularité est un élément clé pour expliquer 1’authenticité pergue (Derbaix et Derbaix 2010).
Elle fait référence au caractére unique et différent (Gonzalez-Hemon et al., 2015) ou du moins
singulier du produit (Pantin-Sohier et al., 2015). Un produit est singulier s’il se distingue dans
sa catégorie (Maille et Camus, 2006) dans le sens ou il n’existe aucun autre produit équivalent

a lui ou que sa catégorie n’a pas d’équivalent (Pantin-Sohier et al., 2015).

1.2.4 La dimension « projection » de I’authenticité marchande percue

La projection renvoie a une dimension identitaire. Le consommateur doit s’identifier au produit
authentique (Camus, 2004a ; Maille et Camus, 2006). Camus (2004a) souligne que « les objets
« authentifiables prennent place dans la vie quotidienne et contribuent a structurer I’identité de
I’individu ». Mais, la projection est « le soi personnel et non une identité collective » Gonzalez-
Hemon et al. (2015, p.12).

1.3 Les caractéristiques de I’authenticité en marketing

De la définition de 1’authenticité pergue, au travers des trois dimensions citées, ressortent les

caractéristiques du concept. Elle est perceptuelle, situationnelle, temporelle et affective.

1.3.1 L’authenticité est perceptuelle

A P’instar d’autres concept du marketing et du comportement du consommateur, 1’authenticité
est apprehendée par son caractére « percu ». La définition de 1’authenticité marchande a été
déterminée selon la perspective du consommateur, donc sa subjectivité. Elle est présentée par
les chercheurs par rapport a cette caractéristique. « Chaque consommateur percevra les aliments

a sa maniere » (Maille et Camus, 2006, p.7.)

Ceci a pour intérét de préciser la perspective selon laquelle le concept est analysé. Camus
(2002b) a proposé¢ des stratégies d’authentification d’un produit sur la base d’une analyse duale
consommateurs/distributeurs. La confrontation des perspectives des deux parties prenantes a

révélé la subjectivité avec laquelle ’authenticité d’un produit était appréhendée.
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1.3.2 L’authenticité est situationnelle

Selon Cova et Cova (2002), la perception de I’authenticité est liée au contexte ou a I’objet
évalué. Les auteurs affirment qu’il « apparait difficile de proposer une définition de
I’authenticité qui ne se rattache peu ou prou, a un contexte et a un objet précis » (p.34). Camus
(2002a, 2002b, 2004a) a identifi¢ les antécédents de 1’authenticité en partic en lien avec

I’environnement d’achat du produit, le point de vente.

1.3.3 L’authenticité est temporelle
La dimension archéologique de I’authenticité reconnue par les chercheurs est intimement liee

au passé, a I’histoire donc au temps.

1.3.4 L’authenticité est affective

Pantin-Sohier et al. (2015) rapportent que la demande pour les produits alimentaires
authentiques s’explique par une forte charge affective du territoire culinaire ou du lieu de
fabrication de I’aliment. Dans I’analyse de ses terrains qualitatifs en vue de conceptualiser
I’authenticité marchande, Camus (2004a, p.44) note : « nous avons remarqué que I’authenticité
est pergue par le consommateur, mais qu’elle mobilise davantage son imagination que sa pensée

rationnelle et objective ».

L’authenticité percue est donc en lien avec une expérience de consommation, elle est a forte

teneur imaginaire et symbolique (Maille et Camus, 2006).

1.4 Les formes d’authentification d’un produit alimentaire

Authentifier un produit consiste a lui conférer un caractére authentique (Camus, 2004a), par des

moyens accessibles aux praticiens et identifiables par les consommateurs.

Ce processus concerne principalement les deux parties prenantes du marché: le
producteur/distributeur et le  consommateur. Dans cet  objectif, cing
formes d’authentification d’un produit alimentaire ont ét€ proposées par Camus (2002b, 20044,

2004b) : intrinséque, situationnelle, certificative (institutionnelle), personnelle (formelle ou
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informelle) et individualisée. Elles sont présentées dans les paragraphes suivants a travers les
canaux par lesquels elles sont véhiculées, les acteurs concernés ainsi que les caractéristiques ou

facteurs qu’elles mobilisent (voir tableaux 8 et 9).

1.4.1 L’authentification intrinseque
Cette forme d’authentification est opérée par les producteurs/distributeurs via le produit. Elle se
fait par : les caractéristiques intrinseques/sensorielles du produit, les indicateurs et signes

d’origine et les signes d’évolution du produit.

Les caractéristiques liées au produit véhiculent une image d’authenticité (Maille et Camus,
2006, p.6). Camus (2004a) a identifi¢ 1’odeur, I’aspect, la couleur et la texture du produit. Cette
liste comprend également le passé authentique du produit et sa composition. L’emballage par
son aspect et sa forme, le prix et la marque permettent également au consommateur d’évaluer

I’origine temporelle du produit et de percevoir son authenticité.

Camus (2002a) rapporte qu’un prix élevé influence la perception de 1’authenticité du produit.
L’emballage transparent, en verre, en bois, en matériau brut et naturel, faisant référence au

passé, permet aussi au consommateur de I’authentifier (Ferrandi, 2013).

Dans le cas des produits alimentaires, lesdites caractéristiques ont été identifiées par la littérature
marketing comme étant soit intrinseques soit extrinséques (Aurier et Sirieix, 2016), utilisées par

le consommateur comme « clé de lecture » pour le rassurer sur ses choix (Sirieix, 1999).

Il existe des indicateurs utilisés pour signaler I’origine du produit et par la méme son
authenticité. La date de fabrication et le nom du producteur sont des exemples de ces indicateurs.
Selon Camus (2002a, p.6) « I’authenticité s’appréhendait au départ uniquement a travers 1’objet,
puis on s’est intéressé a 1’auteur ». L’auteur rapporte que le nom du producteur apposé sur

I’emballage d’un produit peut suffire a garantir I’origine du produit.

D’autres indicateurs, désignés « signes d’évolution » par Camus (2002b), servent également

d’authentification d’un produit, tel que les modes de transport, de conservation, d’emballage.
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1.4.2 L’authentification situationnelle
Cette forme d’authentification se fait au point de vente. Le mode d’acquisition direct du produit
met le consommateur en contact direct du produit et de ses ¢léments d’origine c’est-a-dire le

producteur (Camus, 2002a).

Le caractere situationnel de I’authenticité percue a déja été souligné par certains auteurs. I
concerne autant les producteurs/distributeurs intéressés par conférer un caractere authentique a
leurs produits que les consommateurs en quéte d’un produit dont ils veulent vérifier
I’authenticité. Les caractéristiques utilisées sont toutes en lien avec le point de vente du produit
qui vont permettre au consommateur de saisir le caractere authentique du produit (Camus,
2002b). Il s’agit d’aménager le point de vente, de le mettre en scéne de sorte a singulariser le
produit et adopter un décor évocateur. Les informations disponibles sur le produit son tout autant

des vecteurs d’authenticité : 1’étiquetage, la date de production, sa région d’origine, etc.

1.4.3 L’authentification certificatrice

Cette forme d’authentification est la plus professionnelle. Tel que son nom I’indique, elle est
opérée par des organismes certificateurs de labels et de signes officiels de qualité (label bio/AB,
AOP/AOC),

1.4.4 L’authentification personnelle

L’authentification personnelle se fait en se référant & un expert, a un professionnel, aux
marques/enseignes, soit de facon formelle soit de facon informelle. Dans le premier cas, elle
utilise les médias (presse, Tv, radio, etc.), des opérations en magasin, ou un discours oral
persuasif/argumenté par les experts sur les caractéristiques et 1’histoire du produit.
L’authentification informelle se fait par des personnes non expertes, des prescripteurs ou des
leaders d’opinions. Camus (2004a, 2004b) a conclu a ’effet du discours d’un expert sur

I’authenticité percue de I’huile d’olive pour authentifier une huile d’olive présentée en magasin.

11 AB pour « Agriculture biologique » ; AOP pour « Appellation d’Origine Protégée » ; AOC pour «
Appellation d’Origine Controlée ».
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1.4.5 L’authentification individualisée
Cette forme d’authentification est opérée par le consommateur via des pratiques d’appropriation
et d’authentification personnelles. Ce sont des stratégies qu’il met en place pour Vérifier

’authenticité d’un produit.

Le consommateur peut déduire qu’un produit est authentique en le dégustant. Il reconnaitra ce
qui représente pour lui I’authentique. Une expérience de consommation personnelle lui dira si
le produit est authentique ou non. La subjectivité caractérise particulierement cette forme
d’authentification si I’on considére les pratiques utilisées par le consommateur. Il s’agit de ce
que lui considére comme authentique. L authenticité pergue est une question de projection de

soi, de son identité et de ses valeurs (Camus, 2002b).

Camus (2004a, 2004b) conclut a ’effet de plusieurs formes potentielles d’authentification sur
la perception d’authenticité d’une huile d’olive : a travers une fiche de présentation du produit
(authentification intrinséque), a travers la présentation du produit dans le décor évocateur d’un
stand (authentification situationnelle) et en présentant 1’huile d’olive par un expert

(authentification personnelle formelle).

86



Tableau 8 : Les cing formes d'authentification

Désignation
1. Authentification
intrinseque

2. Authentification
situationnelle

3. Authentification
certificatrice

4. Authentification
personnelle

5. Authentification
individualisée

Canal
-Produit

-Point de vente

-Organismes
certificateurs
- Formel

- Informel

-Consommateur

Acteurs

-Producteurs
-Distributeurs

-Producteurs
-Distributeurs
-Consommateurs

-Organismes
certificateurs
-Experts
-Professionnels
-Marque/Enseigne

-Prescripteurs
-Leaders d’opinions
-Consommateur

Caractéristiques/Signes
-Caractéristiques intrinséques/sensoriels

-Caractéristiques extrinseques

-Indicateurs/Signes d’origine

- Signes d’évolution du produit

-Caractéristiques situationnelles
-Aménagement du point de vente

-Mise en scéne

-Informations disponibles sur le produit
-Caractéristiques d’origine

-Labels

-Appellations/Signes officiels de qualité
-Médias

-Opérations en magasins

-Discours persuasif/argumenté sur les
caractéristiques et I’histoire du produit
-Discours persuasif

-Pratiques d’appropriation et
d’authentification personnelle
-Vécu/Expérience personnelle
-Projection de ses origines
-Projection de ses valeurs

Exemples

-Odeur/Aspect/Couleur/Texture
-Passé authentique
-Composition
-Emballage/Forme du produit
-Prix

-Marque

-Date de fabrication

-Nom du producteur
-Mode de transport

-Mode de conservation
-Mode d’emballage
-Singularisation du produit
-Décor évocateur
-Producteur

-Etiquetage

-Date de production,
-Région/pays d’origine
-Label bio/AB
-AOP/ACC
-Presse/Télévision/Radio
-Discours oral

-Discours oral

-Dégustation

Source : Adapté de Camus (2002b; 2004a ; 2004b).
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Tableau 9 : Les cinq formes d’authentification - Exemples illustratifs

Désignation
= Authentification
intrinseque

= Authentification
situationnelle

= Authentification
certificatrice

= Authentification
personnelle
= Authentification
individualisée

Exemple de moyens
> Caractéristiques intrinseques
» L authenticité passe par les sens
(odeur couleur, etc.)

Cadre

Singularité

Cohérence entre

environnement/Nature du produit

Producteur/Fabricant

Décor

Environnement informationnel

» Etiquetage

> Information sur I’origine du
produit

-Label bio/AB
-AOP/AQC

-Formel
-Informel
-Dégustation

Exemples de verbatim*?
-"Un produit alimentaire pour moi est authentique quand il correspond au gott que j’attends du
produit” ;
-"Les chevaux a bascule par exemple ne sont pas nécessairement authentiques, cela va dépendre
de la finition du jouet, plus il y aura une finition dans les détails, plus je dirai qu’il est
authentique”.
-"1l faudrait presque aller voir nous-méme le producteur” ;
-"11 sait que c’est la personne qui est devant lui qui I’a congu. 11 voit le décor en somme".

-"S’1l y a des informations sur le produit qui informent sur I’origine du produit, c’est aussi un
indicateur du produit. Si ¢’est marqué bétail élevé de telle fagon, 1a d’accord. " ;
-"11 faut que le produit ait été fabriqué selon les méthodes indiquées sur I’emballage”.

-"Effectivement quand on ne connait pas et que I’on veut prendre des renseignements, on
demande a son entourage” ;

-"Il 'y a une I’influence de I’entourage, mais je ne pense pas que le bouche-a-oreille positif oblige
a ce que le produit soit vraiment authentique ; mais cela influence quand-méme”.

-"C’est le role des experts 1a".

-"Elle en conclut que les produits sont authentiques parce qu’ils ressemblent aux haricots verts
qu’elle mangeait chez sa grand-mére” ;

-"C’est quelque chose ... qui a une valeur, qui est important aux yeux de quelqu’un ” ;

-"Quand c’est proche de nous, comme par exemple la France” ;

-"Dans les produits authentiques on retrouve ses valeurs” ;

-"C’est I’expérience, simplement par expérience” ;

-"Par exemple quand on plante soi-méme sa salade plutot que de 1’acheter au supermarché”.

Source : Adapté de Camus (2002b; 2004a ; 2004b).

12 \Verbatim extraits des études conduites par Camus (2002b ; 2004a).
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2. Le cadre d’analyse de ’authenticité percue

A P’instar de Camus (2002a, 2002b, 2004a et 2004b), plusieurs chercheurs se sont attachés a
identifier les déterminants de 1’authenticité percue et ses conséquences. Ceci permettrait de
recommander aux entreprises des outils et des stratégies adaptées pour authentifier leurs
produits (Camus, 2004b).

2.1 Les déterminants de I’authenticité percue

Maille et Camus (2006) soulignent la subjectivité des facteurs qui influencent I’authenticité, qui
doivent par conséquent étre identifiés dans la perspective de positionner une offre. Les
déterminants de I’authenticité pergue sont de deux catégories : ceux liés au produit et ceux liés
a I’environnement d’achat (Camus, 2002a, 2002b) (voir figure 5). De plus, plusieurs chercheurs
ont souligné I’effet des caractéristiques intrinséques et extrinséques d’un produit alimentaire

pour juger de son authenticité (Ferrandi, 2013 ; Camus, 2004a ; Maille et Camus, 2006).

2.1.1 Les facteurs liés au produit

Les facteurs liés au produit, antécédents de I’authenticité percue sont la personnalisation du
produit, la connaissance de son origine et parcours, le prix et les signes certificateurs (Camus,
2002b). La personnalisation du produit passe par les sens. De toutes les caractéristiques
sensorielles cités plus haut - la couleur, I’aspect du produit ainsi que de son emballage, les

ingrédients, etc. les consommateurs peuvent inférer cette authenticité.

Plusieurs critéres liés a I’origine du produit, en lien avec les sous-dimensions de 1’origine citées
plus haut permettent de percevoir 1’authenticité d’un produit (Camus, 2002a, 2004a). D’abord,
le temps qui se réfere au passé du produit agit sur la perception du consommateur. Un produit
avec un passe est plus susceptible d’étre pergu comme authentique qu’un autre qui n’en a pas.
Connaitre 1’auteur/concepteur ou le fabricant et sa région géographique influence la perception
de I’authenticité. Les facteurs naturels, humains, techniques et technologiques sont des vecteurs
d’authenticité. Camus (2000b) explique qu’il ne suffit pas d’identifier I’origine du produit pour

déterminer son caractére authentique, le consommateur a également besoin de vérifier que sa
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nature a eté préservée depuis son origine au point de sa perception, ¢’est-a-dire tout au long de
son parcours ; qu’on ne lui a rien rajouté ou 6té par exemple. Elle rajoute que les consommateurs
peuvent parfois appréhender I’authenticité a travers I’inauthenticité. Le prix est considéré
comme facteur pouvant influencer positivement la perception du produit authentique

notamment s’il est élevé. Enfin les labels et signes de qualité sont des vecteurs d’authenticité.

2.1.2 Les facteurs liés a I’environnement d’achat

Les facteurs liés a ’environnement d’achat présentés par Camus (2002a, 2002b) peuvent étre
liés a la situation d’achat ou non. Dans le premier cas, on peut singulariser un produit en
I’entourant de produits et d’éléments ordinaires et sans spécificités. Ensuite, I’environnement
d’achat doit étre cohérent avec la nature du produit. L’environnement informationnel comprend
toutes les informations sur 1’origine du produit mises a la disposition du consommateur. Enfin,
le mode d’acquisition direct du produit favorise la perception de I’authenticité, puisqu’il met le

consommateur en contact direct avec le producteur.

Dans la liste des facteurs non liés a la situation d’achat I’auteur a retenu les représentations
collectives qui font référence aux facteurs conformes a une représentation partagée par la société

concernant un objet ou produit donné.

Figure 5 : Déterminants de I'authenticité marchande percue

* Personnalisation Authenticité percue

= Origine et parcours

= Prix Origine
—
= Signes certificateurs M . .
= Singularité
Liés a 'environnement d*achat Projection

= Facteurs liés a la sitwation d achat

= Facteurs non-liés a la situation d’achat

Source : D’aprés Camus, 2002a ; 2002b.

Une ¢étude expérimentale effectuée par Camus (2004b) a test¢ 1’effet des pratiques

d’authentification sur I’affect et I’intention d’achat. Elle a été conduite selon une approche
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expérimentale sur trois produits alimentaires (Emmental, miel et huile d’olive), au sein de points
de ventes francais. Les résultats ont permis de constater globalement que les messages
d’authentification situationnels et additionnels (labellisation, discours et dégustation) avaient
une influence positive sur I’affect, 1’authenticité pergue et I’intention d’achat. Concernant
I’Emmental, le label a produit un effet positif sur Iattitude a 1’égard du produit et sur les
dimensions de 1’authenticité pergue, a ’exception de la singularité. Pour ce qui est du miel, la
mise en scene du produit a montré un effet positif sur 1’affect et I’intention d’achat. La
dégustation a produit un effet additif. Plus précisément, la mise en scene accompagnée de la
dégustation a affecté positivement les dimensions de ’authenticité pergue, a 1’exception de
I’origine. L authentification de 1’huile d’olive par la mise en scéne a été positive sur 1’affect et
I’intention d’achat. De plus, le discours d’expert a produit un effet supplémentaire sur son

authenticité percue de facon globale et sur la dimension « origine » en particulier.

L’étude de Maille et Camus (2006) a établi un lien causal entre les caractéristiques sensorielles
d’un produit alimentaire et la perception de son authenticité. L’¢étude visait également a
identifier les conditions d’efficacité des propriétés sensorielles pour constituer de bons
indicateurs d’authenticité. L’expérimentation menée a permis de voir que la congruence percue
entre le type d’arome et le produit (yaourt), d’une part, et entre 1’intensité de la couleur et de
I’ardme (gott), d’autre part, affectait positivement 1’authenticité percue globale. Toutefois, ce
dernier effet n’est expliqué que par la dimension « singularité ». Concernant les variables
individuelles, elles n’ont pas été testées dans le modele. Les auteurs ont quand méme souligné

I’intérét d’étudier leur role modérateur.

La recherche de Ferrandi (2013) a montré I’importance accordée, par la majorité des
consommateurs étudiés, au caractére authentique d’un produit alimentaire et a son origine.
L’auteur a conclu que le consommateur s’appuie sur des signaux intrinseques (nature du produit
; caractéristiques sensorielles) et extrinseques (packaging ; contexte de sa consommation) pour
juger de son authenticité. Il a précisé que I’'un des segments de consommateurs dégagés de
I’étude était nostalgique des produits faits maison et avait exprimé le besoin de transparence a
travers le packaging du produit. Ce dernier devait étre en lucarne transparente, en verre, en

matériau brut, naturel et faisant référence au passé (bois et gres), etc.
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Dans leur étude sur I’huile d’olive, Imami et al. (2013, p.109) ont précisé que le produit «
présentait intrinséquement moins de risques en termes de sécurité, mais un risque plus élevé en

termes d’authenticité ».

La recherche de Pantin-Sohier et al. (2015) a porté sur I’effet de I’innovation sur la perception
de I’authenticité d’un produit traditionnel (le cidre). L’innovation (incrémentale et radicale) a
¢été opérationnalisée via deux indicateurs, I’un intrinséque (aréme : caramel vs cassis) et I’autre
extrinséque (le packaging : bouteille vs canette). Les résultats de I’expérimentation ont montré
des effets positifs du packaging en bouteille (incrémental) sur la dimension « origine » et de
I’ardme caramel (radical) sur la dimension « singularité¢ ». En d’autres termes, I’ardme et le
packaging influencent I’authenticité pergue d’un produit alimentaire, et plus précisément et

respectivement ses dimensions « origine » et « singularité ».

D’autres résultats intéressants ont été¢ dégagés. L’ authenticité pergue a médiatisé la relation entre
I’arome et ’attitude a 1’égard du produit, via sa dimension « singularité ». Concernant les
variables individuelles, la région d’origine du consommateur s’est révélée pertinente puisqu’elle
a produit un effet significatif sur la dimension « origine » du construit. Les auteurs ont précisé
que les consommateurs originaires des régions productrices du cidre se sont moins projetés dans

le produit innovant que ceux provenant d’autres régions.

En synthese, les caractéristiques sensorielles telles que la couleur et le goQt, les pratiques
d’authentification telles que la labellisation, le discours d’experts et la dégustation, et les
indicateurs extrinséques tels que I’emballage ont permis d’inférer le caractére authentique des
produits alimentaires évalués par les consommateurs. Ils constituent donc des déterminants de

I’authenticité percue d’un produit alimentaire.

2.2 Les conséquences de I’authenticité pergue

Quelques recherches se sont données pour objectif d’identifier ’effet de I’authenticité¢ d’un
produit alimentaire sur d’autres concepts : I’affect et I’intention d’achat (Camus, 2004b), la

valeur pergue (Derbaix et Derbaix, 2010) et I’attitude (Pantin-Sohier, 2015).
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2.2.1 L’intention d’achat
L’étude expérimentale de Camus (2004b), a conclu a ’effet de I’authenticité des produits

alimentaires (Emmental, miel et huile d’olive) sur I’intention d’achat.

2.2.2 L’affect et attitude

Larecherche de Camus (2004b) a ¢galement conclu a I’effet de 1’authenticité pergue sur I’affect.
Ce résultat concernant la dimension affective de 1’attitude a encouragé Pantin-Sohier et al.
(2015) a supposer son effet sur I’attitude envers un produit innovant. Leur recherche qui a porté
sur I’innovation dans le secteur traditionnel alimentaire a effectivement montré un effet positif
significatif de ’authenticité percue sur ’attitude a 1’égard du produit. Les dimensions de
I’authenticité pergue qui ont produit cette influence sont la singularité et la projection. En
revanche, I’effet de I’origine n’a pas été significatif. Les résultats de cette étude ont conduit a

conclure que I’attitude a I’égard du produit est une conséquence de I’authenticité percue.

2.2.3 Lavaleur percue

Partant du constat que le lien entre I’authenticité et la valeur percues n’avait jamais été précise,
Derbaix et Derbaix (2010) ont proposé de combler ce fossé. Leur recherche s’est donnée pour
objectif de vérifier I’existence d’une relation les deux concepts, et le cas échéant, d’identifier
les dimensions qui définissent cette relation. Elle a permis d’établir un lien entre 1’authenticité
percue et la valeur percue des concerts générations. Compte tenu du contexte expérientiel de la
recherche, I’approche de la valeur de consommation a été mobilisée. Les résultats dégagés ont
révélé que les deux dimensions de I’authenticité liées a la valeur pergue étaient la projection

(quéte d’identité en assistant au concert) et la singularité (caractere unique du concert).

Du cO6té de la valeur percue, ce sont la valeur hédonique et celle du lien social
(intergénérationnelles/intra générationnelles) qui ont montré un lien significatif. En revanche,
I’origine n’est pas ressortie dans les résultats, bien que 1’authenticité percue soit intimement liée
a cette dimension. Les auteurs ont expliqué cela par le contexte des concerts générations qui
s’est révélé moins pertinent pour 1’utilisation de I’instrument de mesure de Camus (2004a) plutét

adapte aux produits alimentaires.
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2.3 La mesure de ’authenticité percue

Comme la plupart des concepts marketing et du comportement du consommateur, 1’authenticité
est un construit non directement observable. Par conséquent, il nécessite le développement

d’instrument pour le mesurer (Camus, 2004a).

Dans cette optique, le principal travail a souligner sur 1’opérationnalisation de 1’authenticité
pergue d’un produit alimentaire est la proposition de Camus (2004a). La recherche conduite en
deux phases (qualitative ; quantitative) a été appliquée a une sélection de produits a savoir
I’lEmmental, le miel et I’huile d’olive. La recherche a abouti a une échelle multidimensionnelle
(origine, singularité et projection) de 12 items (voir tableau 10), adaptée a des produits

alimentaires, tels que les produits de terroir ou locaux, pouvant faire 1’objet d’une projection.

Plusieurs recherches sur le concept ont mobilisé I’échelle de mesure de ’auteur et ont conclu a
sa validité (Camus, 2004b ; Ferrandi, 2013 ; Maille et Camus, 2006 ; Pantin-Sohier et al., 2015).
Camus (2004a) avait justement développé son instrument, afin qu’il soit intégré dans des

recherches sur I’identification des déterminants et des conséquences de 1’authenticité pergue.

Tableau 10 : Echelle de mesure de I'authenticité marchande percue de Camus (2004a)

Dimensions Items

Origine Cette huile d’olive est naturelle
Cette huile d’olive n’est constituée que d’éléments naturels
Cette huile d’olive ne contient pas d’éléments artificiels
Cette huile d’olive on sait comment elle a été fabriquée
Cette huile d’olive on sait d’ou elle vient

Singularité Cette huile d’olive est unique
Cette huile d’olive est unique en son genre
Cette huile d’olive il n’y en a pas d’autre comme elle

Projection Cette huile d’olive refléte un peu ma personnalité
Cette huile d’olive me définit
Cette huile d’olive m’aide a étre moi-méme
Cette huile d’olive c’est mon style

Source : Camus (2004a).
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3. L’apport d’une approche fondée sur ’authenticité percue

L’intérét d’une approche centrée sur 1’authenticité pergue puise sa pertinence dans les résultats
de plusieurs travaux ayant conclu a son importance pour un produit alimentaire (Camus, 2004b
; Ferrandi, 2013 ; Maille et Camus, 2006) notamment des produits du terroir (Camus, 2004b ;
Pantin-Sohier et al., 2015) et de I’huile d’olive (Camus, 2004a, 2004b : Imami et al, 2013).

Dans tous les cas, les travaux portant sur 1’authenticité sont récents (Ferrandi, 2013). Citons
ceux de Cova et Cova (2002), Camus (2002a, 2002b, 2004a, 2004b), Camus et Maille (2006),
Derbaix et Derbaix (2010) et Pantin-Sohier et al. (2015). A ce propos, Kolar et Zabkar (2010)
affirment que 1’authenticité est insuffisamment explorée, notamment en lien avec d’autres

concepts (Derbaix et Derbaix, 2010).

3.1 L’apport de ’authenticité percue dans la compréhension du processus décisionnel du

consommateur

Ferrandi (2013) a souligné que les premiers travaux qui ont été consacreés a la valeur percue sont
de nature interprétativiste. Ensuite avec la definition proposée par Camus (2004a), les
recherches ont adopté des approches quantitatives apportant des éclairages nouveaux. Certains
travaux ont dépassé I’approche quantitative classique pour mobiliser I’approche expérimentale
(Camus, 2004b ; Maille et Camus, 2006 ; Pantin-Sohier et al, 2015). Ferrandi (2013) affirme
que des concepts complexes comme 1’authenticité percue contribuent a la compréhension du

comportement du consommateur par les chercheurs et les praticiens.

D’une part, D’authenticité percue apporte des €léments de compréhension du processus
décisionnel du consommateur, parce qu’elle est déterminante dans sa prise de décision (Pantin-
Sohier et al., 2015). D’autre part, elle constitue un vecteur de positionnement pour les

producteurs et les distributeurs (Camus, 2004a).

D’aprés les travaux effectués sur 1’authenticité pergue en alimentaire, ce concept a apporté des

éclairages non seulement sur la perception des consommateurs de 1’authenticité d’un produit
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alimentaire, mais également sur d’autres dimensions et facteurs liés a la consommation
alimentaire, en relation avec les produits nostalgiques (Ferrandi, 2013), traditionnels et

innovants (Pantin-Sohier et al., 2015).

3.2 L’authenticité percue dans le cadre de la thése

Appréhender 1’étude du comportement du consommateur de 1’huile d’olive par 1’authenticité
percue se justifie a plus d’un titre. Les recherches sur ce concept dans le domaine alimentaire se
sont penchees plus sur ses déterminants que sur ses conséquences. Leurs résultats ont montré
que les trois dimensions de 1’authenticité percue n’intervenaient pas toutes dans ses relations
avec les facteurs ou les autres concepts ¢tudiés. Compte tenu de ces constats, 1’étude de
I’authenticité percue mérite davantage d’investigations empiriques. De plus, explorer ses
conséquences semble particulierement pertinent au regard des implications théoriques et

manageriales que cela pourrait avoir.

Considérant le contexte alimentaire de la présente recherche, le cadre conceptuel de
’authenticité marchande pergue issu des travaux de Camus (2004a, 2004b) est mobilise.
L’ approche en question a déja été appliquée au contexte d’achat de 1’huile d’olive et a conduit
a des conclusions encourageantes. L’échelle de mesure développée par 1’auteur est appropriée
au terrain de recherche choisi. De plus ses qualités psychométriques ont été validées a maintes
reprises. Cet instrument de mesure constitue une référence dans la littérature alimentaire et celle
de ’authenticité en particulier. Enfin, il a été congu pour mesurer I’authenticité au niveau du

produit et non a celui de la marque, arguant a juste titre qu’une marque se repose sur un produit.
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Conclusion partielle

L’authenticité pergue est une variable perceptuelle clé du comportement du consommateur dans
ce sens ou elle oriente ses choix. Pour appréhender I’authenticité d’un produit, le consommateur
doit pouvoir le relier a son origine. Cette derniére peut étre archéologique, c’est-a-dire que le
produit a une histoire qui remonte a une époque donc a un passé. Elle peut étre inspirée, c’est-
a-dire reliée a son concepteur, a son auteur, a son producteur qui a un savoir-faire, est honnéte,
etc. et que le simple fait de reconnaitre que le produit est son « ceuvre » peut suffire a savoir
qu’il est authentique. L’authenticité peut étre également appréhendée si I’on arrive a remonter
a son origine géographique, elle-méme liée a un pays, une région locale, un territoire et au
terroir. Le consommateur a besoin de relier un produit a des traditions et des coutumes dans les
modes de fabrication, de conservation de transport et de cuisson du produit. Le produit
authentique doit provenir de la nature, qu’il ait été fabriqué ou produit de fagon naturelle ou sans

étre dénaturé. Enfin, I’origine du produit est reliée au systéme de distribution et de transport.

I1 est possible d’authentifier un produit alimentaire, en d’autres termes lui conférer un caractére
authentique, a travers cing formes. Ces derniéres renvoient aux indicateurs de qualité
intrinséques et extrinséques. Ceci, en informant sur les caractéristiques du produit, son origine
et son parcours (intrinséque) ; en mettant en sceéne le point de vente et par I’étiquetage, etc.
(situationnelle) ; en labellisant le produit pour certifier son origine (certificative) ; en utilisant
un expert, source crédible, pour présenter ses attributs et son histoire (personnelle) et enfin, par
la dégustation, etc. (individualisée).

En conclusion de cette partie, force est de constater les caractéristiques que partagent la valeur
et I’authenticité. Elle se révelent étre des variables perceptuelles clés du comportement du
consommateur et des outils de différenciation stratégiques. Le premier concept a fait 1’objet de
beaucoup de recherches. Le second concept est de plus en plus mobilisé. Toutefois, rares sont

les recherches qui ont étudié leur relation dans le cadre du méme modéle conceptuel.

La revue de littérature qui vient d’étre présentée a permis d’opérer des choix des approches a

retenir pour appréhender la valeur percue et I’authenticité percue d’un produit alimentaire.
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Néanmoins, des questionnements subsistent sur la pertinence de considérer les deux variables
perceptuelles dans le cadre d’'un méme modéle conceptuel, afin d’étudier leur lien. Des
éclairages supplémentaires s’avérent nécessaires. Une phase exploratoire qualitative permettra
d’explorer ledit lien a travers le rdle que pourrait jouer 1’authenticité pergue dans la formation

de la valeur pergue d’un produit alimentaire.
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DEUXIEME PARTIE : LA FORMATION DE LA
VALEUR D’UN PRODUIT ALIMENTAIRE : LA
CONTRIBUTION POTENTIELLE DE
L’AUTHENTICITE PERCUE

A Tl’issue de la revue de littérature, I’approche a été choisie et le modéle conceptuel élaboré.
Cependant, des éclairages sont nécessaires pour définir les variables a inclure. Dans cet objectif,

une phase exploratoire qualitative a été définie, dans le cadre d’un design mixte.

La deuxieme partie comprend deux chapitres. Le chapitre trois est dédié a la phase qualitative

et le chapitre quatre présente les objectifs de la recherche, le modéle théorique et les hypotheses.



Chapitre 3: FEtude qualitative exploratoire :
perception de I’huile d’olive par des experts et des
consommateurs

Introduction partielle

Ce travail doctoral a été menée en deux phases. La premiére est de nature exploratoire. Pour
rappel, tel que procédé en recherche (Gavard-Perret et al., 2008 ; Malhotra, 2011), I’approche
exploratoire a été retenue, afin d’ajuster le modéle conceptuel et formuler des hypothéses. Ceci,
a travers 1’exploration du lien entre les deux concepts centraux mobilisés, dans le cadre du
modeéle de formation de la valeur percue, en contexte alimentaire. Une étude qualitative a été
appliquée au cas de I’huile d’olive d’Algérie, un produit alimentaire comportant des

caractéristiques et une problématique en lien direct avec celle de la recherche.
Le présent chapitre est scindé en quatre sections. La premiére expose les caractéristiques du

terrain choisi. Les trois autres sections présentent respectivement le cadre méthodologique des

deux terrains qualitatifs menés, leurs résultats ainsi que la discussion de ces derniers.
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1. Présentation du terrain de la recherche

L’huile d’olive d’Algérie a été retenue comme terrain d’étude. Au-dela des arguments en faveur
de ce choix, cette section expose le contexte et la problématique managériale que rencontre le
produit en question a travers la présentation du marché algérien de I’huile d’olive et de la filiére
oléicole, sa problématique de valorisation et d’authentification ainsi que les stratégies de

valorisation élaborées par les parties prenantes.

1.1 Les caractéristiques de I’huile d’olive

L’huile d’olive a une place centrale dans le régime alimentaire méditerranéen (Papanikolaou et
al., 2019). Ce dernier est inscrit au patrimoine culturel immatériel qui combine des dimensions

gastronomique (godQt ; plaisir ; partage), santé et environnementale (Jualnas, 2019).

L’ Algérie fait partie des pays méditerranéens traditionnellement producteurs et consommateurs
d’huile d’olive. En 2019, elle a enregistré une production annuelle de 82 000 tonnes3, & travers
ses 1 687 huileries dont 863 traditionnelles'*. Quant a la consommation par habitant, elle est
estimée en moyenne a 1,32 kg par an (Hadjou et al. 2013). Cela représente peu, comparé a la
Tunisie qui consomme 3,8 kg par habitant ou encore a la Gréece considérée comme le plus grand

consommateur de ce produit.

L’huile d’olive est percue par le consommateur algérien comme un produit naturel, sain et
indispensable (Boudi et al., 2022). Hadjou et al. (2013, p.35) avancent que I’huile d’olive
d’Algérie présente des atouts incontestables a savoir « des vergers qui s’étendent principalement
80%) dans les terroirs de montagne (grande et petite Kabylie, la région de Jijel et une partie de
I’Est algérien), produit différencié et de qualité, diversité variétale, bonne image au niveau
national, huile issue d’une culture extensive et respectueuse de 1’environnement, et prix élevé
du produit pouvant assurer un revenu confortable pour les familles rurales ». Pourtant, elle

rencontre une problématique de valorisation sur le marché national et international.

13 Observatoire National de I’ Agriculture en Tunisie, 2020.
14 Rapport de I’Organisation des Nations unies pour I’alimentation et I’agriculture, 2019.
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1.2 La problématique de I’huile d’olive d’Algérie : une valorisation insuffisante

Malgré des qualités chimiques et organoleptiques, I’huile d’olive d’ Algérie est peu valorisée et
peine a se placer sur le marché (Ait Mouloud, 2014 ; Hadjou et al., 2013 ; Lamani, 2014 ;
Oumeddour, et al., 2010). Vendue en vrac (Boudi et al., 2013), dans des circuits de informels
(Boudi et al., 2022) et sans label de qualité, sa tracabilité est remise en question, ce qui la
confronte a la contrefacon (Oumeddour, et al., 2010). Parfois, elle est « mélangée avec d’autres
huiles végetales a faible prix » (Hadjou et al., 2013, p.37). D’ailleurs, la filiére oléicole

algérienne est présentée comme étant 1’'une des moins compétitives en Méditerranée (ibid).

1.2.1 La fili¢re oléicole d’Algérie'®

L’oléiculture algérienne est caractérisée par deux Systémes de production. Le premier,
traditionnel, est prédominant avec 80% des oliveraies, qui se situent principalement dans la
région de Kabylie (Bouira, Tizi-Ouzou et Bejaia). Le deuxiéme systeme, plus récent et moderne,
concerne la région de I’ouest d’ Algérie notamment Mascara, Sig et Relizane, plutot connue pour
la production et le conditionnement de 1’olive de table. En effet, il existe une région

traditionnellement productrice et une région non traditionnellement productrice.

Les huileries font de la prestation de service, de la trituration des olives des oliveraies familiales

ou de celles achetées sur le marché.

La distribution du produit est faiblement structurée. La vente se fait principalement en vrac, au
niveau des huileries et marginalement dans des circuits formels (superette, supermarché, etc.).
Cela dit, beaucoup d’efforts sont déployés par les parties prenantes, afin de faire évoluer ces

pratiques et les moderniser.

1.2.2 La problématique managériale
Selon I’observatoire national des filieres agricoles et agroalimentaires (Onfaa, 2015), la

demande sur I’huile d’olive a été importante sur le marché international pour I’année 2014/2015,

15 Hadjou et al. (2013).
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pourtant elle n’a pas profité aux exportateurs algériens. Pire, elle est concurrencée sur le marché
local, car I’importation de ce produit a enregistré une évolution de 25% pour la méme période.
En effet, différentes marques d’huile d’olive, conditionnées, de différentes provenances ne
cessent d’apparaitre sur les étalages des magasins'®. Le marché international de I'huile d'olive a
enregistré un certain déséquilibre entre 1’offre et la demande. Alors que la production mondiale
a enregistré une baisse de -2%, 1’ Algérie et le Maroc ont connu une baisse de 1’ordre de -15%
et - 28%. La Tunisie, quant a elle, a noté un bond de 150% pour 1’année 2019/2020.

Au niveau local, I’huile d’olive est trés appréciée par le consommateur et fait partie de sa
consommation quotidienne (Hadjou et al., 2013). Pourtant, il achete ce produit le plus souvent
en vrac, par le bouche-a-oreille et dans les circuits informels. Ol€éiculteurs et oléifacteurs peinent

a s’expliquer ce comportement, donc a trouver les bonnes stratégies pour valoriser ce produlit.

Il convient de souligner les efforts fournis par les opérateurs publics et privés en vue de valoriser
I’huile d’olive sur le marché local et international. Les pouvoirs publics ont fait de la filiére
oléicole une des 10 filieres stratégiques, dans le cadre du Plan National pour le Développement
Agricole et Rural (PNDAR) et de la politique de renouveau de 1’économie agricole et rurale,
dont I’objectif consiste a assurer la sécurité alimentaire dans une perspective de souveraineté
nationale. Dans ce sens, ils ont engagé des actions de modernisation de ce secteur a travers des
programmes de plantations, un appui aux oléiculteurs a travers les journées de sensibilisation et
d’information sur les pratiques de ’oléiculture et des projets de labellisation (Onfaa, 2015). A
cet effet, Ait Mouloud (2014) rapporte que 1’Etat propose plusieurs indications d’origine (IG)
pour les huiles d’olives vierges (IGP El-Horra pour Tlemcen, Mascara et Relizane ; IGP El-
Soummam pour Bejaia et Bouira ; IGP EI-Djurdjura pour Tizi-Ouzou ; IGP EI-Guelma pour
Skikda et Guelma). De plus, une coopérative a été mise en place pour mieux organiser la filiére
oléicole, dans toute la région Kabyle, afin d’obtenir des avantages compétitifs, au niveau
national et international, sous la marque collective « Maillot-olive » (ibid). Enfin, un
observatoire des filieres agricoles et agroalimentaires’ (Onfaa) a été créé en 2015. Sa mission

consiste a fournir des informations utiles pour éclairer les décisions des opérateurs publics et

16 Al Jazira (Tunisie), Ch’toura (Liban), Puget (France), etc.

17 http://onfaa.inraa.dz/
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privés. Les oléiculteurs et oléifacteurs font également des efforts de valorisation pour se

différencier sur le marché, a travers des stratégies de marques, de gammes et de communication.

Une ¢étude sur la consommation et la production de I’huile d’olive a été réalisée (rapport publié
en juillet 2022) par le cabinet d’étude Francais PwC, spécialisée dans la réalisation des enquétes.
Elle avait pour objectif d’analyser les tendances de la consommation de I’huile d’olive, d’étudier
les comportements des consommateurs algériens et observer la difféerence entre la
consommation en Algérie et auprés de la diaspora. L’étude a été réalisée pour aider les acteurs
de la filiére oléicole algérienne entre professionnels et acteurs issus de 1’administration & mieux
comprendre le marché de 1’huile d’olive au niveau local, national et international. La finalité¢ de
I’¢tude est d’esquisser des pistes concreétes d’activités sur les problématiques de
commercialisation, de marketing et d’export. Cette ¢tude a été effectuée dans le cadre du
Programme d’Appui au Secteur de 1I’Agriculture (PASA), un projet, quadriennal, lancé en
2018 et co-financé par I’Union européenne. Il était dédié au renforcement de trois filiéres
stratégiques en Algérie dont la filiere oléicole. Un échantillon de 2054 Algériens nationaux
(1737) et issus de la diaspora (317), dont 15% de non consommateurs a été constitué. Selon les
résultats dégages, 1’huile d’olive produite en Algérie est commercialisée dans des bouteilles en

plastique sans marque en raison des codts supplémentaires et de la lenteur administrative.

Cela dit, des efforts ont également été déployés pour valoriser le secteur oléicole de la région de
’ouest d’Algérie. En effet, un programme?® a été élaboré pour accompagner les professionnels
dans I’¢élaboration d’une stratégie volontaire de distinction commerciale de la qualité de I’huile
d’olive notamment par les labels et la commercialisation. La stratégie de valorisation
recommandée repose entre autres sur le savoir-faire ancien de la région et les bonnes pratiques
de production, de récolte et de trituration. Rappelons que cette région n’est pas

traditionnellement productrice d’huile d’olive.

8 Dans la vallée de la Soummam, le PASA est mis en ceuvre par Expertise France et se concentre
spécifiquement sur la filiere oléicole et les wilayas de Béjaia, Bouira et Tizi Ouzou ; https://pasa-algerie.org/wp-
content/uploads/2021/08/Brochure_ %C3%A9tude_2.pdf

19 Rapport de la mission « Appui a I’élaboration d’une stratégie de distinction commerciale de ’huile d’olive
Wilayas de Ain Témouchent et Tlémcen ».
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1.2.3 Les recherches académiques

La problématique de valorisation des huiles d’olive algériennes intéresse également le monde
académique. Citons les recherches de Ait Hamou (2014), Ait Mouloud (2014), Boudi et al.,
(2013, 2022), Hadjou et al., (2013) et Oumeddour et al. (2010).

Les résultats de Hajou et al., (2013, p. 35) sur la labellisation (IG), montrent que « I’huile d’olive
algérienne par sa qualité et son lien fort aux terroirs et a la culture des populations montagnardes,
peut s’imposer sur le marché des huiles de qualité grace aux indications d’origine ». lls affirment
que les caractéristiques intrinseques de la filiére offrent des opportunités indéniables pour une
telle valorisation : terroirs, savoir-faire et typicité culturelle. Cependant, ils soulignent
I’insuffisance de ces caractéristiques et relévent la nécessité de maitriser, entre autres, les
techniques de marketing dans la réussite d’'une démarche de labélisation (IG). Ceux de I’étude
de Ait Mouloud (2014) montrent que la labellisation de I’huile d’olive de la région Kabyle par
le biais d’une IG ou d’une marque collective est une nécessité afin de défendre ce produit qui
présente en lui-méme des qualités indéniables notamment un godt fruité noir typique, une
histoire, un terroir et une culture favorables pour une telle valorisation. lls rejoignent sur ce
dernier point les conclusions de Hadjou et al., (2013). Les résultats de I’étude de Boudi et al.,
(2013, p.89) ont conclu que « 1I’Algérie ne dispose pas d’un avantage comparatif sur les prix ».
Ces résultats sont convergents avec ceux d’une étude commanditée par le Conseil oléicole
international (COI) pour calculer les prix de production d’un litre d’huile d’olive des pays
membres. L’étude a fait ressortir que 1’Algérie a des colits de production sensiblement
superieurs & la moyenne, contrairement a la Tunisie et au Maroc (Onfaa, 2015). Pour
contrecarrer ce handicap, Boudi et al. (2013) recommandent de valoriser 1’huile d’olive
algérienne sur un registre « hors-prix », par les labels et les IG, soutenues par une forte
promotion. D’abord, sur le marché local ensuite, sur les marchés étrangers, auprés de la diaspora
algérienne et sur les circuits valorisants les produits bio. Des atouts de taille plaident en faveur
de ces recommandations : une tradition de consommation de I’huile a gott fort et des pratiques

culturales tres proches de I’agriculture biologique, issus d’un héritage ancestral.

Bien qu’ils relévent de sérieuses contraintes pour la filiére oléicole algérienne, les résultats de

tous ces travaux s’accordent sur son potentiel et celui de I’huile d’olive, et ce, aussi bien sur le
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marché local que sur le marché international. 1ls appuient, implicitement ou explicitement, la
démarche des parties prenantes pour valoriser le produit en question. Toutefois, il est a noter

que ’efficacité de ces stratégies n’a pas été testée aupres de la cible, le consommateur.

Le conditionnement, 1’étiquetage, la marque, 1’indication de la provenance et la labellisation
constituent autant de moyens pour valoriser un produit alimentaire. Le marketing a pour mission
de créer de la valeur pour les consommateurs. Pour ce faire, il faut comprendre ses mécanismes
de perception de la valeur d’une offre (Baynast et al., 2017). Cependant, quasiment aucune des
études rapportées plus haut n’a traité empiriquement la problématique de valorisation de I’huile
d’olive algérienne, toutes provenances confondues, du point de vue du consommateur. Pourtant,
a titre d’exemple, c’est aupres de lui que se mesure la réussite des labels (Grunert et al., 2001),
car « ils peuvent étre ignorés par manque de connaissance et de notoriété » (ibid, p.191). De
plus, plusieurs recherches ayant étudié les indicateurs de qualité dont les labels ont conclu a des
effets spécifiques a certains segments de consommateurs (Dekhili et al., 2011 ; Dekhili et
Sirieix, 2012 ; Grunert et al., 2001 ; Imami et al., 2013 ; Tagbata et Sirieix, 2010).

Malheureusement, a notre connaissance, les études sur les usages et attitudes des
consommateurs algériens en matiere d’huile d’olive, toutes régions confondues, selon des
méthodologies éprouvées, sont rares. Dans ce contexte, étudier empiriquement les pistes de

valorisation de I’huile d’olive selon la perspective du consommateur trouve tout son intérét.

2. Cadre méthodologique de I’étude exploratoire qualitative

Cette section présente les choix méthodologiques opérés pour mener cette phase de la recherche.
Il s’agit des objectifs, de la finalit¢ et du besoin en informations de 1’étude ainsi que des
méthodes, techniques et instruments de collecte mobilisés.

2.1 Objectifs, finalité et besoin en information

L’¢tude qualitative a pour objectifs d’explorer « un sujet peu ou mal connu » (Jolibert et Jourdan,

2006, p.2) ou un univers de consommation (Evrard et al., 2009) et a comprendre la formation
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des croyances et des attitudes (Giannelloni et Vernette, 2015). Elle vise également & « générer
des hypothéses et identifier des variables a inclure » (Malhotra et al., 2007, p.91). Dans cet ordre
d’idées, I’objectif principal de 1’étude qualitative réalisée dans le cadre de la présente recherche
consistait a explorer la perception des consommateurs algériens pour comprendre comment se
forme la valeur de I’huile d’olive et explorer le role de 1’authenticité per¢ue dans ce processus.

Les objectifs secondaires se declinaient comme suit :

Identifier les sources de création de valeur de I’huile d’olive ;
Identifier les sources de destruction de valeur de 1’huile d’olive ;

Explorer la perception de I’authenticité de I’huile d’olive par le consommateur algérien ;

> wnp e

Identifier les facteurs qui contribuent a la perception de la valeur et a celle de I'authenticité
de ’huile d’olive ;

Explorer les comportements qui résultent de la perception de la valeur percue ;

o

6. Identifier les variables individuelles et situationnelles, a effet potentiellement modérateur, les

plus pertinentes a considérer dans le modele conceptuel de cette recherche.

Les catégories d’informations recherchées, issues des objectifs suscités, se présentent comme

suit :

» Les bénéfices pergus a I’acquisition de I’huile d’olive d’Algérie ;

» Les sacrifices pergus a I’acquisition de I’huile d’olive d’Algérie ;

» Les attributs et les indicateurs de qualité et qualité per¢ue d’une huile d’olive ;

» Les indicateurs d’authenticité d’une huile d’olive ;

» Les variables individuelles et situationnelles qui interviennent dans le processus de choix et
d’achat de I’huile d’olive ;

» Les habitudes d’achat, la satisfaction, la fidélité¢ ainsi que la recommandation/bouche-a-

oreille positif de I’huile d’olive d’Algérie.
La finalité de cette phase réside dans 1’ajustement du modele théorique et la formulation des

hypotheses. Ceci, a travers 1’exploration du lien entre les deux concepts centraux

mobilisés, dans le cadre du modéle de formation de la valeur percue, dans le contexte
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alimentaire. Les objectifs, le besoin en informations ainsi que la finalité de cette phase sont
résumeés dans le tableau 11.

Tableau 11 : Objectifs, finalité et besoin en informations de I’étude exploratoire qualitative

* Objectifs de I’étude exploratoire qualitative » Besoin en informations
= _ . - .
g | Explorer la perception des consommateurs algériens, afin de
'L  comprendre comment se forme la valeur de I’huile d’olive et
O = explorer le rdle de I’authenticité pergue dans ce processus.
1.Identifier les sources de création de valeur de I’huile d’olive ; » Bénéfices percus
2. Identifier les sources de destruction de valeur de I’huile d’olive ; » Sacrifices percus
3. Explorer la perception de I’authenticité de I’huile d’olive ; » Attributs de qualité ;
- i i . _ Indicateurs de qualité ;
4. Identifier les facteurs qui contribuent a la perception de la valeur Qualité percue ; Facteurs

et a celle de l'authenticité de I’huile dolive ; situationnels

5. Explorer les comportements qui résultent de la perception de la > Habitudes d’achat ;
valeur percue ; Satisfaction ; Fidélité ;
Recommandation
6. Explorer les variables individuelles a effet potentiellement  » Caractéristiques
modérateur. personnelles

= Obijectifs secondaires

= Finalité de I’étude exploratoire qualitative

Ajuster le modele conceptuel de la recherche et formuler des hypothéses.

2.2 Techniques et instruments de collecte de I’information

Concevoir une étude qualitative revient a choisir une technique de recueil des informations

recherchées issues des objectifs de la recherche.

2.2.1 Méthodes et techniques de collecte

Afin d’atteindre les objectifs de cette premiére phase de la recherche, le recueil des informations
a été conduit par entretien individuel semi-directif. Cette technique, la plus utilisée en gestion,
est préconisée pour « explorer en profondeur des représentations individuelles » (Gavard-Perret
et al., 2008, p.90). Elle apporte un contenu riche, profond et diversifié (Evrard et al., 2009). Elle
est adaptée pour recueillir des avis d’experts (Evrard et al., 2009 ; Lambin et Moerloose, 2008),

et préférée aux focus groupes pour interviewer des consommateurs, afin d’éviter le biais de
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conformité (Martin, 2005). Son caractére structuré permet de récolter des informations ciblées
dans des délais courts (Jolibert et Jourdan, 2006).

Des technigues projectives ont été utilisées, afin d’encourager la spontanéité des interviewés,
recueillir rapidement leurs perceptions et explorer finement 1’objet de 1’étude (Gavard-Perret et
al., 2008). Des associations libres de mots et d’images ont été utilisées. Les images representent
des huiles d’olives préemballées et d’autres conditionnées dans des contenants non destinés au

produit en question, tels que vendus sur le marché algérien (voir figure 6).

Figure 6 : Images d’huiles d’olives du test d’association d’images
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Une des particularités de I’entretien semi-directif réside dans 1’utilisation d’un guide qui cadre

son déroulement (Evrard et al., 2009 ; Jolibert et Jourdan, 2006).

2.2.2 Guides d’entretien et accords de consentement

Le guide d’entretien est un document qui comprend une liste de themes a aborder lors du
déroulement d’un entretien semi-directif (ibid). Il est structuré selon la méthode de 1’entonnoir
en quatre parties a savoir I’introduction, le théme centrage du sujet, I’approfondissement et la

conclusion (Gavard-Perret et al., 2008).
Selon ces principes, deux guides d’entretiens ont été élaborés (voir annexes 2 et 3). lls

comprennent des themes et des sous-thémes (voir tableau 12) qui découlent du besoin en

informations définit ci-haut.
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Tableau 12 : Structure du guide d’entretien « Experts » et « Consommateurs »

Thémes Sous-thémes

= Perception de I’huile d’olive » Associations spontanées
~ Bénéfices percus
» Sacrifices/Risques pergus
> Qualité percue
> Origine/provenance de I’huile d’olive
> Attributs de qualité
> Indicateurs de qualité
» Authenticité percue

= Habitudes de consommation/achat

» Occasions d’achat ~ Bénéfices pergus

» Fréquences de consommation » Sacrifices/Risques pergus
» Occasions de consommation > Critéres d’achat

» Habitudes d’utilisation > Authenticité percue

> Attributs recherchés et critéres d’achat ~ Indicateurs de qualité
» Modes d’acquisition Caracteristiques individuelles/situationnelles

v

v

Satisfaction
» Recommandation.

= Satisfaction/Recommandation

Les deux groupes d’individus, a savoir des experts et des consommateurs, ont été interrogés
pour confronter leurs avis et identifier les convergences et divergences, afin de couvrir I’objet
de I’étude. Les experts ont été questionnés sur la perception des consommateurs, leur propre

perception étant objective et bien couverte par la littérature.

Un accord de consentement a participer a I’entretien a été présenté aux interviewés pour
signature ou lu, au téléphone, pour confirmation. L’accord en question comprend une
présentation de 1’objectif de ’enquéte, une autre partie sur les conditions de déroulement de
I’entretien ainsi qu’une partie consacrée aux signatures. Les personnes recrutées ont été invitées
a donner leur accord pour leur participation a ’entretien ainsi que pour I’enregistrement de ce
dernier pour faciliter la retranscription et ’analyse (Evrard et al., 2009 ; Gavard-Perret et al.,
2008 ; Giannelloni et Vernette, 2015) (voir annexe 4).

2.3 Sélection et recrutement des interviewés

Définir I’échantillon de I’étude qualitative conduit a se poser deux questions : 1) qui interroger
? Et combien de personne interroger ? (Giannelloni et Vernette, 2015). Le choix des personnes

a interroger est guidé par la problématique de I’é¢tude (Evrard et al., 2009).
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Au regard des objectifs et du besoin en informations de I’étude, des consommateurs et des
experts ont été ciblés. « Par expert, on entend toute personne qui, en raison de sa fonction, détient
une information privilégiée ou particulierement fiable. Il s’agira, par exemple, de spécialistes,
de chercheurs, d’économistes, de fonctionnaires, de sociologues, de représentants d’associations
professionnelles, etc. » (Lambin et Moerloose, 2008, p.157). Donc, des personnes qui détiennent

une expertise susceptible d’aider a clarifier la problématique (Evrard et al., 2009).

2.3.1 Sélection des interviewés

Les intervieweés ont été sélectionnés par la méthode des quotas?’, adaptée aux études qualitatives
(Pellemans, 1999). Des criteres pertinents au regard de la structure de la population étudiée
(Evrard et al., 2009) ont été retenus (voir tableau 13). Varier les profils permet le recueil d’une
diversité d’avis (Evrard et al., 2009 ; Thiétard et al., 2014), afin de couvrir I’objet de 1’étude.

Les experts ont été sélectionnés sur la base de leurs statut/domaine d’expertise et leur région
d’activité. Les consommateurs quant a eux ont été sélectionnés parmi les ménages algériens qui
consomment et achétent réguliecrement de 1’huile d’olive, toutes catégories
socioprofessionnelles et régions d’habitations confondues. L’age, le niveau d’instruction, la
région et la zone d’habitation ont constitué les criteéres de sélection. La personne interviewée est

celle qui décide ou participe aux achats de produits alimentaires dans le ménage.

Tableau 13 : Criteres de sélection des interviewés « Consommateurs » et « Experts »

Population Statut/Activité Région/Zone
o Experts » Producteur ~Est/Ouest/ Centre/ Sud
» EXxportateur
> Embouteilleur
> Oléiculteur
» Dégustateur
» Consultant/Chercheur
e Consommateurs * Une personne qui *Est/Ouest/Centre/ Sud Age Niveau
participe aux achats de ~Rurale/Urbaine g d’instruction
I’huile d’olive dans le
ménage

(-) de 35 ans -Secondaire
35ans et (+) -Universitaire

20 Selon la littérature, 1’on n’est pas dans la logique de proportionnalité, propre a la recherche quantitative.
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2.3.2 Recrutement des interviewés

Le recrutement des experts s’est fait par contact direct. Certains d’entre eux ont été approchés a
I’occasion de la tenue d’événements scientifiques (séminaires ; journées scientifiques) et
professionnels (salon) autour de la thématique de I’huile d’olive d’Algérie. D’autres ont été

sollicités par mail, par téléphone et par le biais de contacts professionnels et personnels.

Concernant les consommateurs, une partie a €té identifiée et recrutée par le biais d’une agence
de conseil en marketing et communication?'. Superviseurs et enquéteurs ont été mobilisés, afin
de contacter des consommateurs d’huile d’olive et obtenir un accord de principe a participer a

I’enquéte. La liste des interviewés a été¢ complétée par les contacts de 1’auteure.

Les experts et consommateurs ayant donné leur accord a participer aux entretiens ont été
recontactés, afin de leur exposer clairement les objectifs et les conditions de I’entretien. Par
ailleurs, certains experts ont souhaité recevoir le guide d’entretien préalablement a 1’entretien.

Afin de réaliser les entretiens, des dates ont été fixées en commun accord avec les interviewés.

2.3.3 Taille de I’échantillon

La taille de I’échantillon d’une étude qualitative est définie en considérant le principe de
saturation sémantique (ou théorique) recommandé par Glaser et Strauss (Andréani et Conchon,
2005 ; Gavard-Perret et al., 2008 ; Thiétard et al., 2014). La saturation est atteinte lorsqu’un
entretien additionnel n’enrichit plus I’objet de 1’étude avec de nouvelles informations
(Giannelloni et Vernette, 2015). Sur une base empirique, I’échantillon d’une étude qualitative

comprend 15 a 30 entretiens (Evrard et al., 2009 ; Giannelloni et Vernette, 2015).

La taille de I’échantillon a été définit en considérant les recommandation empiriques et
méthodologiques de la littérature. Au total, 28 entretiens ont été ciblés soit 10 entretiens aupres

d’experts et 18 autres aupres de consommateurs.

21 Media & Survey; http://www.mediasurvey-dz.com/
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2.3.4 Champs de I’étude

L’étude exploratoire qualitative s’est étendue aux champs suivants :

» Categories de produits : huiles d’olives d’Algérie toutes catégories, marques, régions?* et
types de conditionnements confondus ;

> Marché : consommateurs finaux et experts de la filiére oléicole ;

» Champ géographique : les 04 régions du pays pour les consommateurs et les principales

régions productrices d’huile d’olive pour les experts®.

2.4 Conduite du terrain qualitatif

L’enquéte s’est déroulée de juin 2018 a janvier 2019. Les entretiens ont duré 45 minutes en
moyenne. La majorité des entretiens avec les experts a été menée par téléphone. Certains d’entre
eux ont préféré le face-a-face. Concernant les consommateurs, pour des considéerations
logistiques, d’un commun accord, tous les entretiens ont été réalisés par téléphone. Une

application de réseau social a été utilisée pour montrer des images (pour les associations libres).
3. Présentation des résultats de I’étude exploratoire qualitative
La présente section expose le profil des personnes interviewées et la démarche suivie pour

analyser le matériau récolté et pour s’assurer de la qualité de 1’étude. Ensuite, elle présente les

principaux résultats dégagés, en lien avec les objectifs fixés.

22 1’Etat propose plusieurs indications d’origine (IG) pour les huiles d’olives vierges (IGP El-Horra pour Tlemcen,
Mascara et Relizane ; IGP EI-Soummam pour Bejaia et Bouira ; IGP El-Djurdjura pour Tizi-Ouzou ; IGP El-
Guelma pour Skikda et Guelma) Ait Mouloud (2014, p.78).

2 Selon 1’Onfaa (2015) :

- Sur un nombre total de 840 huileries, 70.6% sont localisées dans la wilaya de Tizi Ouzou, Bejaia et Bouira.

- La wilaya de Béjaia vient en téte avec une production de 169 897 HI d’huile soit 24% de la production nationale.

- Six wilayas viennent en téte avec une production de 2953317 q d’olives soit 51 % de la production nationale, il
s’agit de la wilaya de Bejaia, Tizi-Ouzou, Mascara, Relizane, Bouira et Skikda.

- Une production oléicole destinée a 1’huile d’olive dans les wilayas du centre et de I’est alors qu’elle est
essentiellement destinée a I’olive de table dans les wilayas de 1’ouest (Mascara et Rélizane).
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3.1 Profil des interviewés

Au final, 30 entretiens ont été réalisés : 11 aupres d’experts et 19 auprés de consommateurs.

L’¢échantillon obtenu a dépassé les objectifs fixés en termes quantitatifs et qualitatifs. En termes

de taille, il rencontre les régles empiriques. Il rencontre également le critére de saturation,

puisque les derniers entretiens n’ont pas apportés d’éléments nouveaux. Le profil de chaque

groupe d’interviewés est présenté respectivement dans les tableaux 14 et 15. La répartition des

réponses (verbatim) sur la base des criteres de sélection est présentée en annexe 5.

3.1.1 Profil des experts

Les experts interviewés sont dans leur majorité gérants d’une huilerie, oléiculteurs ou encore

administratifs et responsables dans la filiére oléicole (consultant/chercheurs), avec une présence

régionale ou nationale.

Tableau 14 : Profil des experts interviewes

Profil « Experts »

= Statut

= Activité/Domaine
d’expertise

= Région d’activité

v

v

v

v

v

v

>

v

v

Critéres
Gérant (huilerie, oliveraie, etc.)
Dégustateur
Chercheur
Organisateur d’événements autour de 1’huile
d’olive (salons, séminaires, concours, etc.)
Oléiculture ;
Oléifacture ;
Conditionnement/Exportation
Conseil/Recherche
Régions traditionnellement productrices d huile
d’olive

Niveau national
Région du Sud
Total

Nbr d’entretiens réalisés

-Kabylie (G)
-Kabylie (P)
-Jijel

-Biskra

N

NN O [ )

N 00

Total

11

11

11

Légende : Kabylie (G) = Grande Kabylie ; Kabylie (P) = Petite Kabylie.

3.1.2 Profil des consommateurs

Les consommateurs intervieweés sont principalement des femmes, de plus de 35 ans, de niveau

universitaire et habitent une zone urbaine. Enfin la répartition géographique a été respectée en

interviewant des personnes des régions Centre, Est, Ouest et Sud d’Algérie.
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Tableau 15 : Profil des consommateurs interviewés

Profil « Consommateurs »

Critéres Nbr d’entretiens réalisés Total
= Statut » Personne qui décide de 1’achat de I’huile d’olive
dans le ménage
= Age -35ans 10
+ 35 ans 09 19
= Niveau » Secondaire 09
d’instruction > Universitaire 10 19
= Genre » Masculin 05
> Féminin 14 19
= CSP > Actif 09
> Non actif 10 19
= Zone d’habitation > Rurale 07
» Urbaine 12 19
= Région » Région du centre/Région de la grande Kabylie 06
d’habitation » Région de I’Est/Région de la petite Kabylie 02
»Région de 1I’Ouest 08
> Région du Sud 03 19
Total 19

3.2 Démarche, méthodes d’analyse et qualité de I’étude

Le matériau qualitatif recueilli a fait I’objet d’une analyse thématique manuelle. Deux niveaux
d’analyses complémentaires ont été appliqués. En amont, une analyse exploratoire globale
automatisée de I’ensemble des 30 entretiens a été opérée. L’analyse thématique a été
approfondie par une analyse de contenu automatisée, ciblée sur une sélection significative de
verbatim (Ganassali, 2014).

Avant de procéder a son analyse, le discours recueilli a fait I’objet d’une retranscription?
(Andréani et Conchon, 2005 ; Gavard-Perret et al., 2008). Certains contenus n’ont pas été repris
dans le texte, car ¢éloignés des objectifs de I’étude (Thiétard et al., 2014). Lorsque le chercheur
prévoit une analyse thématique, il n’est pas obligé de traiter de maniére systématique la totalité
du corpus (Ganassali, 2014 ; Gavard-Perret et al., 2008). Ce dernier a fait 1’objet de corrections

orthographiques et grammaticales. Une opération recommandée, d’une part, lorsqu’un soin

24 Une application Web gratuite pour faciliter la transcription des entretiens enregistrés a été utilisée. Elle
offre une option de conversion de fichiers audio. Une fois le fichier prét, I’écoute et la retranscription simultanées
peut commencer. Le fichier est ensuite exporté vers Word pour 1’étape de de codification ; https://otranscribe.com/
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particulier est accordé au contenu du discours des interviewés, et d’autre part, en perspective

d’une analyse automatisée (Gavard-Perret et al., 2008).

Le corpus retranscrit a été traité a 1’aide de 1’analyse de données textuelles (ADT) avec DataViv.
L’utilisation de I’ADT permet une analyse statistique préalable a la codification d’un corpus
volumineux ainsi qu’une prise de connaissance par la visualisation des données, enfin elle
mobilise des techniques permettant la quantification des contenus. Une description détaillée de

la démarche suivie est présentée dans les sous-sections suivantes.

Une grande importance est accordée a la qualité d’une étude qualitative (Andréani et Conchon,
2005 ; Gavard-Perret et al., 2008). A cet effet, des précautions et des mesures doivent étre prises
par le chercheur. Un intérét particulier a été accordé a la codification du corpus. Sur la
recommandation des chercheurs, elle a été effectuée par deux codeurs : ’auteure et un pair. Elle
a été opérée en deux temps a savoir de fagon autonome, ensuite en concertation. Les
codifications dégageées ont été confrontées, discutées et ajustées. Pour assurer la stabilité de la
codification, I’opération a été répliquée a plusieurs reprises, avec un certain recul (Thiétard et
al., 2014). Au terme de plusieurs opérations, les résultats de la codification étaient les mémes
dans une tres large mesure. Des aller-retours systématiques entre le texte des retranscriptions et
le cadre théorique ont été effectués pour identifier et corriger de mauvaises décisions de
codification (Fallery et Rodhain, 2007).

Ensuite, il a été procédé a la triangulation des données, des sources et des méthodes. Afin de
limiter les biais d’interprétation, lors des entretiens, un intérét particulier a été prété au sens du
discours des intervieweés. Des retours des résultats ont été fait a certains professionnels et
consommateurs. Les résultats dégages aupres des deux groupes d’interviewés ont d’abord été
confrontés entre eux, ensuite avec la littérature de référence. La confrontation des résultats issus
de I’analyse exploratoire automatisée, de I’analyse thématique et de I’analyse de contenu a
permis de s’assurer de la validité interne de la recherche. La validité externe d’une recherche
qualitative n’étant pas en rapport avec la représentativité statistique de 1I’échantillon (Pellemans,

1999), mais plutot avec la représentativité de 1’objet de 1’étude, I’élaboration de la méthodologie
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de I’étude (échantillonnage, détermination des objectifs, conception des guides d’entretiens et

de la grille de codification) a été faite avec soin et rigueur.

3.2.1 Analyse exploratoire automatisée

Une analyse exploratoire automatisée a été appliquée au corpus brut de 1’ensemble des 30
retranscriptions, puis affinée par groupe d’interviewés. Elle visait a explorer le contenu du
corpus, par les mots clés et concepts mis en évidence par I'ADT, en vue d’une premiére
interprétation. Toutefois, un aper¢u du corpus et I’examen détaillé des thématiques dégagées ont
permis de voir des « bruits » a savoir des mots (noms, adjectifs et expressions) qui apparaissaient
de facon saillante (occurrences trés élevées) dans les résultats, sans pour autant apporter a la

compréhension du contenu. lls semblaient « voiler » des mots plus porteurs de sens.

3.2.2 Analyse thématique manuelle

Afin de dégager une interprétation directement en lien avec les objectifs de 1’étude, une analyse
thématique a été opérée. Cette derniere est faite pour interpréter un contenu (Fallery et Rodhain,
2007) de sorte a donner du sens au discours. Elle est bien adaptée aux problématiques qui

s’inscrivent dans un cadre conceptuel solidement étayé (Jolibert et Jourdan, 2006).

Pour opérer cette analyse, une codification manuelle du corpus textuel a été effectuée. A cet
effet, une grille d’analyse a été élaborée (Adréani er Conchon, 2005 ; Gavard-Perret et al., 2008)
a priori, ensuite revue au cours de I’analyse, en référence au cadre théorique adopté (voir annexe
6). Plusieurs niveaux de codage ont été retenus : des themes, des sous-thémes (concepts) et des
concepts détaillés (voir figure 7). Les premiers se réferent aux concepts mobilisés dans la
recherche tels que les bénéfices percus, les sacrifices percus, 1’authenticité pergue, les
indicateurs de qualité, etc. Quant aux sous-thémes, ils concernent les sous-catégories ou les
dimensions des principaux themes. Les concepts détailles représentent le troisieme niveau pour
certains sous-thémes ou dimensions. La grille de codification a permis de repérer les verbatim

pertinents, les sélectionner et les coder.
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Figure 7 : Niveaux de codage
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3.2.3 Analyse de contenu automatisée

Enfin, en raison du nombre ¢levé des verbatim identifiés par 1’analyse thématique soit 566
extraits, le recours a une analyse de contenu automatisée était nécessaire et justifié (voir annexe
7). L’analyse a été élaborée par les méthodes relatives a I’analyse de données textuelles avec les
logiciels Sphinx et DataViv. L’utilisation de I’ADT mobilise des techniques permettant la
quantification des concepts, afin de mettre en exergue les résultats les plus saillants d’une
codification opérée manuellement. De plus, la quantification des résultats est étayée par leur

visualisation, ce qui simplifie leur lecture et par conséquent leur interprétation.

Il est a préciser que le contenu des verbatim sélectionnés a été analysé sur deux niveaux : une
premiere phase d’exploration et de découverte suivie par une analyse en référence aux concepts
de la théorie du comportement du consommateur présentée ci-haut. Dans le premier niveau
d’analyse, une interprétation a été faite a partir des classifications issues de ce qui a été dit par
les interviewés. D’abord, I’ensemble des verbatim a été exploré, afin d’identifier les thémes
émergents (in vivo). Dans ce sens, une typologie des verbatim a été établie par la méthode de
classification hiérarchique descendante, sur la base des similarités entre les mots qui les
composent. Le sens des thémes a été précisé a ’examen des mots clés distinctifs et complété
par la lecture des verbatim correspondants. L’analyse a d’abord été globale, ensuite détaillée

selon la perception des consommateurs et celles des experts pour une lecture plus approfondie.
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Dans le second niveau d’analyse, une interprétation directe des verbatim a été faite selon la grille

de codification, établie, pour rappel, en référence a la littérature marketing.

3.3 Principaux résultats

L’analyse du corpus des deux terrains qualitatifs a apporté des éclairages sur la formation de la
valeur percue de I’huile d’olive. Certains résultats étaient attendus, toutefois, I’analyse a révélé
des résultats inattendus. Il faut signaler qu’au regard de I’objectif de cette phase, la majorité des

résultats présentés dans la sous-section suivante est issue de 1’analyse du second niveau.

3.3.1 Analyse globale exploratoire

L’examen des mots les plus fréquents extraits des verbatim recueillis (voir figure 8) met en
exergue les termes : « bon » (102 consommateurs vs 54 experts), « golt » (62 consommateurs
vs 29 experts), « huilerie » (44 consommateurs vs 19 experts), « région » (38 experts vs 27
consommateurs). L’examen des occurrences montre a priori des différences de perception entre
les deux groupes d’interviewés. Mais, une analyse de I’influence de I’identité des interviewés

apportera plus d’éclairages.
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Figure 8 : Nuage des mots les plus fréquents _ Verbatim « Experts » et « Consommateurs »
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3.3.2 Influence de P’identité des interviewés

La figure 9 montre que I’identité des interviewés influence leur perception. Pour les experts,
I’huile d’olive est un produit artisanal, mais aussi régional. Tandis que pour les consommateurs,
c’est un produit gastronomique. Le golt a enregistré des occurrences élevées, tel que noté
précédemment. Ces résultats exploratoires, montrent encore une fois I’intérét d’avoir considéré

le point de vue des deux populations, afin de couvrir I’objet de 1’étude.
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Figure 9 : Les spécificité selon I'identité : les facteurs explicatifs de la perception
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Note : La carte AFC restitue 97% de I'information, répartie en 93% horizontalement (F1) et 5% verticalement (F2).
La proximité ou I’éloignement entre modalités visualise les associations sur ou sous représentées. (n = 566).

3.3.3 La formation de la valeur percue
Les résultats sont présentés selon les themes et sous-théemes du guide d’entretien, directement

en lien avec les objectifs de 1’étude qualitative.

» Les sources de construction de valeur
L’analyse des verbatim des experts et des consommateurs (voir tableau 16) a ressorti les

bénéfices fonctionnels (santé/médicament/reméde, santé/naturel/équilibre
nutritionnel/vitamines, alimentation/aliment nécessaire/indispensable) et les bénéfices
hédoniques (bon golt/appétissant/beau/esthétique/présentable) comme le type de bénéfices le
plus fréquemment cité (53 % et 21 %, respectivement). D’autres catégories de bénéfices ont été
identifiés, il s’agit des bénéfices symboliques (traditions, héritage culinaire traditionnel,
familial, patrimoine, appartenance a une culture/région, nostalgie, artisanal) et des bénéfices

éthiques (produit d’origine locale/terroir, soutien des agriculteurs/de 1’économie nationale).

121



Tableau 16 : Extraits de verbatim - Bénéfices percus

Construit

= Bénéfices
fonctionnels

= Bénéfices
hédoniques

= Bénéfices
symboliques

= Bénéfices
éthiques

Citation
%
53 %

21 %

18 %

8 %

Verbatim « Experts » et « Consommateurs »

- « Les kabyles la considérent comme un aliment indispensable » (Exp.2)

- « Pour I’Algérien, I’huile d’olive fait penser a un médicament ... Parce que
c’est mentionné dans le Coran et que nos grands-parents [’utilisaient ...en
premier lieu, on vous dit que ¢’est un reméde » (Exp.3)

- « Je dirais que ¢a évogue la santé ... » (Exp.4)

- « C’est la matiére la plus importante dans [’alimentation chez nous » (Exp.5)
- « ... la majorité des consommateurs la voit comme un remede » (Exp.11)

- « Nous les kabyles, nous la consommons beaucoup. Nous I'achetons
obligatoirement ... » ; « ... chez nous, c'est nécessaire » (Cons.1)

- « ... I'nuile d'olive ... elle devrait obligatoirement faire partie de notre régime
alimentaire » (Cons.4)

- « L'huile d'olive est bonne pour la santé ... Elle a beaucoup de bienfaits ... On
la considére comme un remede. On I'utilise dans notre alimentation ... elle est
sans cholestérol, c'est pur » (Cons.11)

- « En plus, on ne peut pas vivre sans [’huile d’olive, c'est-a-dire qu’on la
consomme beaucoup et souvent » (Cons.12)

- « Il achétera parce que belle, son emballage est beau » (Exp.2)

- « Il recherche autre chose aussi : le goQt... une bonne salade avec une bonne

huile d'olive ... c'est la satisfaction de la dégustation » (EXp.4)

- « Pour mettre quelgue chose de beau sur sa table, il achéte du verre

(bouteille d’huile d’olive) » (EXp.9)

- « Mon mari me dit de cuisiner avec lorsqu'il est présent ... parce qu'il trouve
ue c'est bon » (Cons.2)

- « ... Le goQt de I'huile lui apporte un plus » (Cons.17)

- « ... lorsqu’on rajoute de I'huile d'olive a un plat, ¢ca devient appétissant. Elle

est trés bonne ... » (Cons.19)

- « ... la tradition, la nostalgie, les bons plats ... » (Exp.4)

- « C'est quelque chose en lien avec les traditions, la famille, etc. Ca n'a rien &
avoir avec une huile de consommation, comme I'huile de table ou I'huile sans-
godt. C'est un truc qui a un lien avec ... c'est quelque chose de traditionnel,
d'artisanal, et je I'entends souvent » (Exp.6)

- « Ca me fait penser aux traditions, ca me fait penser a mon enfance, ¢a me fait
penser a mes origines kabyles » (Cons.7)

- « C'est les traditions qu'on a apprises » (Cons.14)

- « .... Maintenant, le consommateur cherche le produit local, de sa région ... ils
recherchent un produit de leur pays ... » (Exp.7)

- « Il y a des gens qui ne consomment pas [’huile d’olive, mais pour se mettre
dans des conditions de consommer guelque chose du terroir, elles en

consomment » (Exp.9)

- « Je pense ... a l'agriculture...aux problémes que rencontrent les agriculteurs
... IL.n’y pas de subvenions, il n'y a pas de soutien de [’Etat, c'est pour ¢a que
I'huile d'olive est en manque ... » (Cons.3)

- « Je dirai peut-étre concernant la production de [’huile d’olive qu’il faut
arréter le chbmage et aider [’économie nationale” ...je dirai que "I’huile d’olive

de notre pays est meilleure que ... celle de /’importation”. Parce que notre pays

possede une grande richesse, mais il nous mangue la bonne gestion et comment
utiliser cette richesse » (Cons.5).
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» Les sources de destruction de valeur

Les sacrifices pergus révélés par 1’analyse sont de nature monétaire (voir tableau 17) et non-

monétaire (voir tableau 18). A la lecture des verbatim, c’est le prix qui revient le plus dans le

discours des deux groupes d’interviewés, avec une fréquence de 69%.

Tableau 17 : Extraits de verbatim - Sacrifices monétaires

Construit

Citation

%

Verbatim « Experts » et « Consommateurs »

Sacrifices monétaires (prix)

69 %

- « C'est par rapport au prix et c'est inaccessible » ; « ... le vrai probléme de la plupart
des consommateurs, c'est le prix ... IIs ne peuvent pas acheter surtout au supermarché,
il est un peu cher par rapport aux huileries de particuliers ... » (Exp.1)

- « C’est du luxe [’extra-vierge, car ¢a colte plus cher » (Exp.2)

- « ... ¢’est par rapport au prix. Elle est devenue tellement chére » (Exp.7)

- « lls achetent dans les supérettes. Donc, ils achétent un litre, mais ils n’achétent pas
réguliérement. Jimagine que c’est a cause du prix, ¢ est surtout le prix » (Exp.9)

- « Chaque année, elle devient de plus en plus chére. Je ne sais pas pourquoi, peut-étre
a cause des arbres qui ont été incendiés ... » (Cons.1)

- « Je pense au prix, toujours en augmentation ... » (Cons.3)

- « Non, je ne [’achéte pas en magasin, elle est trop chéere, on achéte /’emballage en
plus. Personnellement, j ‘achéte en vrac directement, une grande quantité » (Cons.6)

- « ... cette huile est trés chére » (Cons.15)

- « ... Donc, je ne peux pas acheter la quantité annuelle a 1200 da, ¢ca me revient cher
» (Cons.18)

- « ... des fois je n'ai pas de quoi la payer ... quand je n'ai pas d'argent, j'achéte un litre
ou un demi-litre » ; « Je ne consomme pas beaucoup, c'est une question d'argent. Elle
est chére ... » (Cons.19).

Dans la seconde catégorie de sacrifices, les efforts/énergie, I’accessibilité/le temps et le risque

percu ont été identifiés dans le discours des consommateurs. Le risque percu prend la forme

d’un risque de performance, d’un risque physique sanitaire ou d’un risque financier.
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Tableau 18 : Extraits de verbatim - Sacrifices non-monétaires

Construit

> Energie/Efforts

» Accessibilité/Temps

Cltgg on Verbatim « Experts » et « Consommateurs »
6 % - « ... Il y a aussi I'huilerie d’El-Medjadjia. Quelqu 'un nous raméne de

la-bas, je n’ai pas & me déplacer ... Oui, on nous raméne sans qu'on ait a
se déplacer ... car c’est toujours la méme qualité. La qualité de I'huile
d'olive n’a jamais changé, a quoi bon prendre la peine de se déplacer
jusqu'a Chlef pour ’acheter. Pour celle de Blida, je prends la peine d'y
aller, mais celle de Chlef non. D’abord, ils la mettent dans des bouteilles
en verre, avec l'étiquette et tout, celle-ci je peux l'acheter sans me
déplacer. Et elle est disponible dans lessupérettes » ; « ... c'est
la méme chose, au lieu d'aller jusqu'a Boumedfaa, c'est un peu loin, on
achéte de Blida qui est juste a coté ... I'huilerie de Boumedfaa ou de Blida,
¢’est le méme goiit et la méme qualité » (Cons.14)

8 % - « lls te disent que celle pressée aux pieds, la premiére huile obtenue. Elle
n’est pas trés disponible ... » (Cons.2)
- « Lorsque je vais acheter déja la premiere des choses, elle n’est pas
disponible dans les magasins, et on ne trouve pas la bonne qualité. Et si
on trouve, on trouve quelque chose qui n'a pas de valeur, de mauvaise
qualité. Apres, on se met a chercher la source qui a la bonne qualité »
(Cons.3)
- « ... elle n'est pas disponible ... Il la produit une ou deux fois, puis il
arréte de le faire » (Cons.17)

Risque percu

» Risque de
performance

» Risque physique
(sanitaire)

» Risque financier

17%

- « Tout a I'heure, on avait fait des lentilles, je voulais vraiment en mettre, mais j'avais
craint gu'elle me gache tout mon repas » (Cons.8)

- « ... et elle peut ne pas étre propre » ; « Bien sdr que vous la craignez ! Vous pensez
que le bidon est sale, pas nettoyé. Vous pensez qu'il y a dedans des restes d'eau,
quelques gouttes d'eau et ils ont rempli dessus, car ce n'est pas des bidons
conservés. Je ne sais ce gu'il y avait dedans, ils les ont remplis directement » (Cons.3)
- « Elle risque d’étre ancienne, ou de contenir des colorants, ou elle a été
conditionnée dans des bouteilles qui ne sont pas propres ... C’est peut-étre [’hygiéne
» (Cons.17)

- « ... J'ai acheté du marché hebdomadaire de ma région une huile de couleur verte
... j'ai pensé qu'elle n'était juste pas bien filtrée. Quelques jours apres, I'huile s'est
décomposée en trois couche : une couche d’imourradjen®, une autre d'eau, et une
autre d'huile, ... je ne I'ai méme pas consommée, par peur de tomber malade d'une
intoxication a cause d'huile achetée a 200 ou 300 DA » (Cons.19)

- « ... je me suis habitué & goQter avant d'acheter. Une huile avec un étiquetage, il y
pas moyen de la godter. Je ne peux pas prendre le risque de la payer et de ne pas la
consommer. En plus, elle est chére » (Cons.19).

% Un terme Kabyle qui désigne les déchets d’olives qui se posent au fond du contenant de 1’huile d’olive.
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> Valeur pergue
La valeur globale percue est spontanément apparue dans les verbatim (voir tableau 19). Les
consommateurs ont exprimé une évaluation globale de la valeur de ’huile d’olive, qui résulte

d’une confrontation des bénéfices a obtenir aux sacrifices a faire.

Tableau 19 : Extraits de verbatim - Valeur percue

Construit Cll\'jatrl’? n Verbatim « Experts » et « Consommateurs »

- « D’abord, tu n’as pas de I’huile d’olive a 100 % et tu n’as pas le méme prix. Tu ne
paies pas de [’huile de table pour le prix de [ huile d’olive » (EXp.9)

- « On l'achetait a 600 DA, apreés a 650 DA et maintenant, elle a atteint les 700/750 DA,

mais pour nous, c'est sacré » (Cons.1)

- « Si j'ai de I'argent, ca mérite » ;

- « Avant par exemple, 3000 da me paraissait cher, maintenant je me dis méme a 5000
8 da ca vaut le colt » (Cons.7)

- « Non, ce n'est pas cher, c'est son juste prix » (Cons.10)

- « L'année derniére, elle codtait 650 da. La qualité de /’huile de mon ami est bonne,

elle les vaut » (Cons.15)

- « On fait attention pour la consommer avec modération, car elle est de valeur

» (Cons.17)

- « ... si je trouve de [’huile d'importation, une bouteille préemballée, cachetée, et si je

suis obligé, je ’achéterai, méme si elle est chére » (Cons.18).

Note : Le signe * indique que la citation de la variable par nombre de verbatim et non en pourcentage.

Valeur globale percue

» Les facteurs favorisant la perception de la valeur

L’analyse du discours des experts et des consommateurs met également en exergue les attributs
et indicateurs qui influencent la perception de la qualité et par conséquent la valeur. Pour ce qui
est des attributs d’expérience, avec une fréquence de citation de 84 %, le goiit se distingue

nettement parmi les attributs et les indicateurs de qualité (voir tableau 20).
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Tableau 20 : Extraits de verbatim - Attributs de qualité

Construit Clt(z;;(:on Verbatim « Experts » et « Consommateurs »

= Go(t 84 9% - « Ici par exemple en Kabylie, ...d’4lger jusqu'a Jijel par exemple, on aime le
golt chaumé .... C’est tout a fait contraire a la qualité de I'huile d'olive ... »
(Exp.1)

- « Mais pour eux ... Il faut qu'elle soit douce, elle ne doit pas briler » ; « ... Pour
lui, il ne faut pas qu'elle soit amere, qu'elle ne brile pas, pour lui c'est ¢a la bonne
... 1l ne connait pas la qualité. 1l se base sur le golt » (Exp.3)

- « ... par son qoQt, entre parenthéses mauvais goiit, le goiit chaumé ...I'Algérien
.. aime le chaumé ... c'est par rapport a ¢a qu’ils reconnaissent soi-disant une

bonne huile d’olive » (Exp.4)

-« Iy ale godt. Il y a des gens qui connaissent le got » (Exp.5)

- « ...C’est son goiit qui lui dit que c’est une bonne huile d’olive » (EXp.7)

- « Nous la go(tons d'abord. Ce n'est pas parce que nous voyons qu'elle est verte
et épaisse qu'elle est bonne ... » (Cons.1)

- « Tu demandes a godter, aprés tu sauras » (Cons.2)

- « ... Personnellement, avant d'acheter je godte toujours ... Je ne suis pas un

expert mais, ¢a va je sens quand c'est un bon godt » (Cons.3)

- « L essentiel est quelle ait bon godt ... qu’on sente vraiment le fruit » (Cons.6)

- « Je dois godter pour savoir si I'huile d'olive est bonne ou pas » ; (Cons.12)

- « Il (le godit) ne doit étre ni fort ni amer » (Cons.13)

- « ... quand je la godte ... a I'huilerie, elle ne te laisse pas un arriére-godt. Le godt
ne te brdle pas au niveau de la gorge ... » (Cons.15)

- « N’empéche, lorsque je godte je reconnais la qualité de I'huile » (Cons.19)

= Fraicheur 8% - « ... en plus de ca elle est fraiche. C’est [’huile de cette année » (Exp.8)

- « Sa sent tres bon, ¢a sent I'huile d'olive fraiche, et que ¢a a été fraichement
pressée » (Cons.16)

- « .... L'huile d'olive qui n'est pas fraiche a une certaine odeur. Elle est différente
de celle qui est fraiche. Cette odeur je ne [’aime pas. Certains disent que
[’huile d'olive ancienne est bonne. Personnellement, je préfére la fraiche »
(Cons.17)

= Ancienneté 8 % - « I'Algérien a tendance a consommer de I'huile d'olive ancienne pour un usage
médicinal. Il te dit I'huile d'olive ancienne est bonne comme remede. Or, cette
information est fausse a 100%. L huile est un remede et peut aider le corps
lorsqu’elle est fraiche. Donc, c'est tout & fait le contraire ... » (Exp.4)

- « Une huile d'olive de bonne qualité est celle qui dépasse 1 an apres sa
production. Qu'elle soit "ancienne” ... » ; « Plus elle est ancienne, plus sa couleur
devient foncée et plus elle devient riche en vitamines » (Cons.10).

Avec une proportion de 48 %, la couleur est ’indicateur intrinséque qui ressort le plus dans le
discours des deux groupes, tel que presenté dans le tableau 21. En revanche, 1’odeur et
I’aspect/texture apparaissent quasi-exclusivement dans les réponses des consommateurs. La

congruence entre le goiit et I’odeur a également été relevée par un consommateur.
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Tableau 21 : Extraits de verbatim - Indicateurs intrinséques de qualité

Construit C't;t) 1on Verbatim « Experts » et « Consommateurs »
= Couleur 489% -« Pour la plupart c'est la couleur » (Exp.1)

- « Je dirais que pour certains c'est par la couleur ... » (Exp.4)

- « Nous aimons I'huile verte pas la jaune ... » (Cons.1)
- « ... la_couleur allait ... entre le marron et le vert ... C’est la bonne qualité
» (Cons.7)
- « Je vois si sa couleur est verte, vert bouteille ... » (Cons.8)
- « La premiére des choses, je la regarde ... celle qui se rapproche de la
couleur jaune est la bonne ... plutér celle qui se rapproche de la couleur
marron » (Cons.12)
- « Il faut regarder la couleur de I'huile d'olive ... Ceux qui laissent les olives
mdrir, comme dans notre région Jijel, ou la région de Kabylie, ont une huile
qui laisse passer la lumiére. Elle est lumineuse » (Cons.15)
- « ... Je ne m'y connais pas ... généralement, quand elle est verte elle est
meilleure » (Cons.16)
- « ... c'est celle de Jijel, la verte, dés que vous la voyez, elle vous parait bonne
» (Cons.19)

= Odeur 28 - « ... qu’elle soit bien parfumée ... » (Cons.6)
- « I'odeur est trés bonne, quand vous la consommez, vous trouvez qu’elle est
bonne » (Cons.12)
- « Apres, on passe a l'odeur, il faut gu'elle soit bonne » (Cons.13)
- « L'odeur est la premiére chose qui m'attire dans I'huile d'olive » (Cons.17)

= Congruence 4 - « Le go0t de [’huile de 10 litres est cohérent avec son odeur ... guand elle
odeur-godt est fraiche, dans sa période, son odeur a I'huilerie et son godt sont cohérents
» (Cons.15)
= Aspect/Texture 20 - « J'en mets un peu sur m