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INTRODUCTION GENERALE




INTRODUCTION GENERALE

L’alimentation en France a connu de profondes mutations sous la pression conjuguée des
impératifs de santé globale (humaine et environnementale), d’éthique et de la digitalisation de
la distribution alimentaire. Selon un sondage IPSOS de février 2019 sur la perception de
I’alimentation, les Francgais déclarent ainsi accorder plus d’importance depuis ces cinq dernieres
années a la qualité des aliments qu’ils achétent (83 %), ainsi qu’a leur impact sur la santé (77
%). De méme, selon I’ Agence Bio, plus de neuf Francais sur dix déclarent avoir consommé des
produits biologiques et pres des trois quarts consomment bio réguliérement ; tandis que le
succes aupres des consommateurs des Associations pour le maintien d'une agriculture paysanne

(AMAP) ou des coopératives comme La Ruche qui dit Oui ne se dément pas.

L'intérét du public pour les pratiques de production et de consommation durables a augmenté a
tous les niveaux de la chaine alimentaire (Vermeir et Verbeke, 2006). Cela s'explique en partie
par le fait que les normes éthiques des produits alimentaires deviennent des critéres de choix
importants pour de nombreux consommateurs (Zander et Hamm, 2010). A cet égard, de
nombreux ¢léments indiquent que les consommateurs se soucient non seulement des propriétés
physiques des aliments qu'ils consomment (Briggeman et Lusk, 2011), mais aussi d'autres
questions sociales et éthiques (Unnevehr et al., 2010), telles que la maniére dont les aliments

sont produits, les bénéficiaires de leur achat et leur provenance (Briggeman et Lusk, 2011).

Cet intérét se manifeste par la demande croissante de produits équitables, biologiques et locaux,
qui se caractérisent principalement par des attributs éthiques. Les produits du commerce
équitable tiennent compte de questions éthiques telles que les conditions de travail, I'absence
de travail des enfants ainsi que des prix plus élevés et plus stables pour les agriculteurs des pays
en développement, critéres qui sont tous garantis par des organismes de labellisation tels que
Transfair (Langen, 2011). D'autre part, les produits biologiques sont obtenus par des pratiques
impliquant une utilisation prudente des ressources naturelles et une réduction de la pollution

causée par les engrais chimiques (Browne et al., 2000). Enfin, les produits alimentaires locaux



sont caractérisés par une forte identification a une région géographique particuliere (McCluskey

et Loureiro, 2003).

Ces nouvelles tendances de la consommation ont poussé la plupart des grandes entreprises et
PME a changer de stratégie pour proposer des produits répondant aux attentes de plus en plus
diversifiées. L’industrialisation et la globalisation de certains marchés versus la
territorialisation de certains autres, la diversification des produits mis en marché et la
multiplication de leurs standards de qualité sont des facteurs qui a la fois favorisent la diversité
des choix du consommateur mais aussi qui limitent sa capacité a optimiser sa fonction de
consommation. Par conséquent, la qualité est devenue un enjeu de la consommation moderne
en raison de son rapport direct avec la valeur marchande des produits consommés et avec la
satisfaction des consommateurs. En fait, la qualité comme attribut des biens de consommation
est un objet pluridimensionnel dont 1’évaluation par le consommateur reste trées complexe. En
effet, I’acces a I’information sur les attributs de la qualité est plus ou moins difficile en fonction

de la nature du bien en question et des attributs recherchés par le consommateur.

Du point de vue du consommateur, la qualit¢ des aliments est principalement composée
d'expériences de consommation comme le goit et la praticité, complétées par des qualités de
crédibilité comme 1'origine, la méthode de production et la sécurité (Grunert, 2005). Comme
ces qualités sont inconnues avant 1'achat, l'incertitude qui en résulte sur la qualité conduit les
consommateurs a utiliser les indicateurs de qualit¢é comme guides pour former des jugements
sur la qualit¢ d'un produit (Steenkamp, 1990). Les principaux indicateurs de qualité
couramment utilisés comprennent la marque, le prix, I'apparence et le magasin dans lequel le

produit est vendu.

Devant I’avalanche d’informations sur les produits alimentaires et les préoccupations diverses
des consommateurs, nous proposons dans cette recherche d’analyser I’efficacité des labels et

des attributs dans I’évaluation des produits alimentaires.

Pour mieux appréhender cette réalité, nous traiterons en premier lieu de 1’efficacité des labels
en question (1) et étudierons le domaine d’application de notre recherche (2). Puis, nous
analyserons la problématique et les questions de recherche (3). Enfin, nous présenterons les

intéréts et les résultats attendus (4) ainsi que le plan de cette recherche (5).



1 - EFFICACITE DES LABELS EN QUESTION

La littérature rapporte de nombreux travaux qui montrent I’efficacité des labels dans les
processus de choix des consommateurs et sur le consentement a payer (Chameroy et Veran,
2014). Le consentement a payer a été mesuré pour différents labels et notamment pour les labels
« bio » et/ou « commerce équitable » (Canavari, Nocella et Scarpa, 2005 ; De Pelsmacker,
Driesen et Rayp, 2005 ; Krystallis et Kryssohoidis, 2005 ; Loureiro et Lotade, 2005 ; Tagbata,
2006).

Le label influence le processus d’achat du consommateur en lui apportant une information sur
la qualité d’un produit. Certains auteurs considérent ainsi que le label contribue a transformer
des attributs d’expérience et de croyance en attribut de quasi-recherche (Caswell, 1998 ; Jahn,

Schramm et Spiller, 2005 ; Karstens et Belz, 2006).
Cependant ’effet du label peut étre limité par :

- L’effet de halo défini comme : « la contagion des jugements concernant les différentes
caractéristiques d’un individu par un halo appartenant globalement a cet individu »
(Thorndike, 1920). L’effet de halo est largement connu dans la littérature sur les
marques (Cegarra et Merunka, 1993 ; Tafani, Michel et Rosa, 2009) et sur 1’étiquetage
nutritionnel (Chandon, 2012 ; Chandon et Wansink, 2007).

- La force de la marque et par la congruence entre le label et la marque : un label associé
a une marque forte aura moins d’effet que s’il accompagne une marque faible ou peu
connue (Hassan et Monier-Dilhan, 2005). De méme, la congruence entre le label et la

marque peut affecter I’effet du label (Aurier et Fort, 2005).

- Le nombre de labels apposés sur les produits. En effet, Tagbata et Sirieix (2008)
montrent que 1’effet d’un label Bio et Equitable est plus faible que la somme des deux
labels séparés ; Dufeu et al., (2014) montrent que 1’effet du Label rouge et du label Bio
est différent selon I’ordre d’apparition du label ; Jongmans, Jolibert et Irwin (2014) ont
montré que I’intention d’achat n’est pas proportionnelle au nombre de labels sur le

produit.



- Enfin, effet du label est fonction de sa notoriété et les évocations et les significations
que les consommateurs lui associent (Carpenter et Larceneux, 2008 ; Giraud, 2001;
Giraud et Lebecque, 2000 ; Grunert, Juhl et Poulsen, 2001; Head et Hassanein, 2002;
Lala et al., 2002 ; Thogersen, 2000).

La mesure de I’effet du label sur les préférences des consommateurs a souvent emprunté la
méthodologie de 1’analyse conjointe, le « choice experiment» ou encore la méthode des
enchéres (Fox et al., 1994 ; Fox, 1995 ; Huffman et al., 1996 ; Hossain et al., 2003 ; Loureiro
et Lotade, 2005 ; Hu et al., 2004 ; Krystallis et Chryssohoidis, 2005). Gao et Schroeder (2009)
critiquent ces méthodologies qui consistent a considérer uniquement le label indépendamment
des autres attributs du produit, ce qui renforce I’attention sur I’attribut en question et peut

réduire la portée managériale des résultats.

En effet, le produit alimentaire présente généralement plusieurs attributs en plus du label (le
prix, le packaging, les informations nutritionnelles, la marque...). On peut s’interroger sur la
hiérarchie des effets de ces différents attributs. Ainsi, par exemple, Shen, Shi et Gao (2018)
considérent que I'efficacité des labels de qualité est souvent limitée en raison d'une trop grande
quantité¢ d'informations parfois contradictoires, notamment en matiére d’informations
nutritionnelles (Ben-Shahar, 2016). Une littérature de plus en plus abondante se rend compte
que les labels sont des constructions multidimensionnelles présentées sous différents formats

et qu'elles contiennent plus d'informations que les seuls attributs de qualité des aliments.

Ainsi, Shen, Shi et Gao (2018) ont étudié 1’effet de la couleur des labels sur le CAP. L’étude a
montré que les étiquettes rouges entrainaient un temps de réponse plus long que les étiquettes
bleues dans la prise de décision car elles exigent un effort cognitif supplémentaire des
consommateurs ; elles les incitent également a prendre en compte davantage d'attributs si le

consommateur est confronté a de nombreuses taches de choix.

Dans la littérature sur la marque, Raggio et al. (2014) se sont intéressés a I’effet de halo des
marques. Ils se sont interrogés si les marques ont un impact sur les évaluations des
consommateurs autrement que par un effet de halo cohérent et dans quelle mesure les
consommateurs utilisent a la fois les informations générales sur les marques et les informations

détaillées spécifiques aux attributs pour construire leurs évaluations.
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Les résultats montrent que les marques ont plutdt un effet différentiel sur 1'évaluation des
avantages spécifiques. Ils avancent que la capacité a décomposer les croyances des
consommateurs en matiere de marque et d’attributs détaillés fournit aux gestionnaires des
indications sur les sources mentales latentes que les consommateurs utilisent pour construire
leurs croyances en matiere de marque. Ces résultats apportent des nuances a I'hypothése
généralement admise d'un effet de halo cohérent et conduisent a des implications managériales
importantes pour la segmentation, le positionnement, les stratégies de communication et la

recherche marketing.

Nous proposons dans cette recherche d’évaluer 1’effet différentiel des labels et des attributs sur

les évaluations des consommateurs.

2 - LE DOMAINE D’APPLICATION DE LA RECHERCHE : LE CHOCOLAT NOIR
D’ORIGINE, BIO ET EQUITABLE

Le cacao est produit dans les pays en développement : en Afrique occidentale (70 %), en
Asie (16 %) et en Amérique latine (14 %). Ses dérivés (liqueur, tourte, beurre et poudre) sont
des matieres premicres pour I’industrie du chocolat, produit principalement consommé dans les

blocs industrialisés (Baromeétre du cacao, 2018).

Dans le monde, il y a environ 5,5 millions d’agriculteurs qui produisent du cacao. 14 millions
de travailleurs dépendent du cacao pour gagner leur vie. 95% de la production provient de
plantations familiales de moins de dix hectares (Hutz-Adams et al, 2016). D’apres Ouaer (2006)
le marché mondial des produits a base de cacao est dominé par un petit nombre de
multinationales qui en retirent les principaux bénéfices. En effet, moins de 5 % du prix d’une

tablette revient dans les poches des producteurs de cacao.

Le rapport Harkin-Engel (2011) montre que de nombreux dysfonctionnements continuent
d’avoir cours dans le secteur du cacao, en lien avec les impacts sociaux et environnementaux

des systeémes de production du cacao.

Les pays européens sont engagés dans la construction de filieres de cacao durable. Le forum
multipartite lancé en 2010 aux Pays-Bas cherche a atteindre 100 % de consommation de cacao
durable dans le pays d’ici a 2025. En 2014, environ un quart de tout le chocolat commercialisé

¢tait certifié durable (Baromeétre du cacao, 2015). Au-dela de ces contrastes dans la chaine
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d’approvisionnement mondiale de cacao, la Déclaration de Berne (2011) dénonce les probleémes
écologiques et sociaux liés a la production de cacao qui se sont aggravés, malgré des projets

des industries de chocolats pour assurer une production durable de cacao.

Les certifications environnementales et sociales se sont multipliées ces dernieres années (Faure
et al., 2012). Dans le secteur du cacao, les grands industriels se sont appuyés sur une demande
des consommateurs des pays riches de plus en plus forte pour développer des stratégies qui
intégrent des certifications prenant en compte des critéres environnementaux et sociaux (Soto
et Le Coq, 2011). Elles sont portées par le secteur public (Agriculture Biologique), par le
secteur associatif (Commerce Equitable, Rainforest Alliance), ou par le secteur privé (a la
faveur d’engagements tangibles envers le cacao certifié¢ de la part de fabricants comme Mars,
Ferrero et Hershey). La certification permet aux producteurs une juste rémunération des efforts
consentis dans la prise en compte du développement durable dans les activités productives

(Nazaire, 2016).

Méme si le récent rapport du CTA! montre que les impacts positifs sur les revenus des
producteurs certifiés sont difficiles a chiffrer, la pression des clients industriels et ’appui des

bailleurs de fonds ont favorisé le développement de la part de marché des cacaos certifiés.

Au Brésil, la production de cacao est dominée par une production conventionnelle vendue en
vrac aux industriels. Quelques initiatives de certifications sont apparues au nord-est du pays,

plus précisément dans le sud de 1’état de Bahia ou sont situées les zones productrices du cacao.

Les entreprises de production du cacao au Brésil sont généralement reconnues comme des
processus de production peu respectueux des impacts environnementaux et sociaux (Rangel et
Tonella, 2013). Elles se sont depuis engagées dans un processus de légitimation de leurs
activités (Rhouma, Amar et Francceur, 2014). Alimentée par de nombreuses campagnes,
notamment axées sur le travail et la traite des enfants, la sensibilisation du public et des médias
est désormais 1’une des principales sources de motivation pour 1’adoption de normes (plus
contraignantes) et d’un systéme de certification dans I’industrie du chocolat. (Fountain et al.,

2015).

! Centre technique de coopération agricole et rurale
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Trois certifications socio-environnementales pour le cacao dominent le marché : Rainforest
Alliance, Fairtrade et UTZ. En 2017, Rainforest Alliance et UTZ ont fusionné pour créer une

norme de certification globale unique, SAN (Sustainable Agriculture Network).

Parmi les producteurs et les négociants transformateurs de chocolat, la figure 01 présente la
part de cacao certifi¢ dans la production. On constate que cette part atteint des niveaux

relativement important chez les grandes firmes.

Figure 01 : Part du cacao certifi¢ dans le cacao total utilisé

iants/Transf s Producteurs de chocolat

WLl Barry Callebaut?

35% L\l Mondeléz International 2
950 Olam

vyl Cargills 43% LEZW Nestlé

XN  Ecom > 50% LAV Mars 24

Ll Sucden

viv v [\l Hersheys 2

400 Touton*

70% 135 Ferrero?

Cemoi® 31%

MY cocomncer 25 "I5788 128 Lindt und Spriingli ¢

(1) la plupart des sociétés se référent aux taux de conversion ICCO : beurre de cacao 1,33, pate de cacao 1,25,
poudre de cacao et gateau de cacao 1,18

(2) estimation de la demande de cacao

(3) 01/09/2016-31/08/2017

(4) 2016

(5) 01/06/2016 — 31/05/2017

(6) tracable et vérifiable

Source : (Barométe du Cacao, 2018).

Dans ce contexte de croissance de la demande sur le marché mondial pour des cacaos labélisés
avec certifications socio-environnementales, certains producteurs de cacao au Brésil cherchent
a adopter des démarches de certification pour s’affranchir des grands négociants de cacao et

s’ouvrir des marchés de niche en Europe.

Dans la région au Sud de Bahia, le marché du cacao est un monopsone dans lequel 30 000

producteurs vendent de la féve de cacao a quatre grandes industries de transformation.
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Dans la recherche de valorisation du cacao, des agriculteurs se sont placés dans des niches de
marché, ou le produit a une valeur différenciée. Ainsi, a travers des initiatives privées et
d’organisations non gouvernementales (ONG), de petits groupes de producteurs ont cherché de
nouveaux marchés en s’adaptant aux qualifications et certifications sollicitées pour les marchés
choisis. Notre recherche propose d’étudier les critéres de choix des chocolats en distinguant les

labels et les attributs pour aider le positionnement des petits producteurs.

3 - LA PROBLEMATIQUE DE RECHERCHE

La plupart des producteurs de cacao vivent dans la plus grande pauvreté. Il y a plusieurs
raisons a cela : les prix bas et fluctuants du cacao, I’absence d’organisations représentant les
cultivateurs et leur faible pouvoir sur le marché, la petite taille des exploitations agricoles,
I’incertitude de la propriété fonciere, le métayage, la faible productivité, le manque
d’infrastructures et enfin I’accés aux marchés et aux informations y afférentes. Cette pauvreté
engendre de nombreux problémes connexes, dont de mauvaises conditions de travail,
I’analphabétisme et la malnutrition. A ’heure actuelle, le cacao ne garantit pas un revenu vital

pour les cultivateurs et leur famille.

Les projets de développement durable actuels mettent surtout I’accent sur 1’augmentation de la
productivité agricole. Mais cela pourrait accroitre la dépendance des producteurs a 1’égard du

cacao tout en conduisant a une offre excédentaire en cacao et, ainsi, a une baisse des prix.

La certification par des labels est alors considérée comme une voie de valorisation de la

production permettant une amélioration des revenus des producteurs.

En effet, méme si la montée en puissance des valeurs éthiques et de responsabilité chez les
consommateurs européens ne se traduit pas toujours en actes d’achat (Shaw et Shui, 2002 ;
Vermeir et Verbeke, 2006 ; Lombardot et Mugel, 2017), la demande de chocolats certifiés

biologiques, équitables et d’origine - en particulier en France - est en forte progression.

Un chocolat qualitatif, éthique et responsable est une des tendances les plus fortes sur le marché

du chocolat en 2019 et dans les années a venir, constatée par tous les professionnels du secteur

(Syndicat du Chocolat, 2019).
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Plutot que la quantité, le marché s'oriente donc vers la qualité avec des propositions de fourrages
gourmands, de grands crus, de forte teneur en cacao pour des ardbmes plus puissants (fruité,

corsé, floral) et de provenance certifi¢e (Equateur, Madagascar, Ghana...).

Comment les petits producteurs de cacao peuvent-ils profiter de cette tendance pour assurer
leur pérennité ? Quelle stratégie de certification est la plus pertinente pour satisfaire le

consommateur frangais ?

Si la littérature montre 1’intérét des labels Bio et Equitable et d’origine pour valoriser le produit,
le gotit et le prix restent des critéres importants dans le processus de choix (Tagbata et Sirieix,
2008). Construire la qualité du chocolat est un processus long et complexe car dépendant de

nombreux facteurs liés a la variété et aux processus industriels de transformation (Fayeulle et

al., 2018).

Ainsi, dans le cadre de cette recherche, le premier objectif est d’étudier les effets comparés de
deux types d’attributs du chocolat. D une part, les attributs extrinséques du produit en lien avec
les labels/marques et, d’autre part, des attributs intrinséques en lien avec I’origine et le gotit

(taux de cacao).

Le second objectif est d’aller au-dela de I’effet de halo des labels et de comparer la contribution

des labels et des attributs intrinséques aux bénéfices attendus de la consommation du chocolat.

4 - LES INTERETS DE LA RECHERCHE ET LES RESULTATS ATTENDUS

Sur le plan théorique, cette recherche ambitionne d’apporter de nouvelles connaissances
dans I’analyse de I’effet des labels sur les comportements d’achat des consommateurs. En effet,
si globalement la littérature montre un effet positif des labels sur I’intention d’achat et le
consentement a payer (Tagbata et al, 2010), celle-ci le fait de maniére monocritére sans tenir
compte des autres variables impliquées dans 1’évaluation des produits. Ainsi les travaux de
Tagbata (2006) ont montré que le goit du chocolat est un indicateur de forte influence sur la

prise de décision du consommateur.

Sur le plan managgérial, cette recherche apporte des implications pour les producteurs au niveau

d’au moins trois aspects :
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- analyser les prédispositions du marché a payer un différentiel de prix pour la qualité
spécifique du produit ;
- identifier de nouvelles niches de marché dans le commerce international du cacao ;

- identifier les signes de qualité de cacao les plus valorisés par le marché.

L’ensemble de ces informations permet d’établir une stratégie marketing pour le cacao,
proposant de nouvelles alternatives de marché qui assurent I’amélioration de la rémunération

des petits producteurs pour s’affranchir du marché oligopsone de « commodité ».

La nouvelle stratégie permet également d’instaurer des modes de production du cacao plus

respectueux de la santé globale, environnementale et sociale.

5 - SYNOPSIS DE LA THESE

Ce document est structuré en deux parties. La premiere partie offre une synthése de la
littérature sur le role des labels sur le comportement du consommateur. Elle se structure en trois

chapitres.

Le premier chapitre s'attache a analyser les processus de choix des consommateurs et le role de
I’information dans leur prise de décision. De nombreux modé¢les du comportement des
consommateurs sont proposés dans la littérature dont il s’agit de faire la synthese et de
caractériser les processus cognitifs et émotionnels qui guident les comportements d’achats

alimentaires.

Le second chapitre offre une synthese des trés nombreux travaux sur les effets des labels et des
marques sur 1’évaluation des produits. Que ce soient des labels de qualité ou des étiquettes
nutritionnelles, environnementales et sociales, 1’objectif est de mettre en évidence les effets

directs, indirects, conjoint ou complémentaires des labels.

Le troisiéme chapitre offre une proposition de conceptualisation de 1’effet des labels et des
attributs intrinséques sur 1’évaluation des produits. En prenant la perspective des bénéfices
attendus par les consommateurs en matiére de consommation alimentaire, nous proposons de

comparer la contribution des labels et des attributs intrinséques a la satisfaction de ces attentes.

La deuxieéme partie de la thése est consacrée a 1’étude empirique. Elle est composée de deux

chapitres.
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Le quatrieme chapitre offre une présentation du contexte de la recherche et des spécificités de
la production de cacao et de la consommation de chocolat. Dans ce chapitre nous montrerons
les enjeux de la filiére au niveau mondial et au Brésil en particulier, dans ses impacts sociaux-

¢conomiques et environnementaux.

Le cinquie¢me chapitre présente les choix méthodologiques et le design de la recherche. Le choix
de DI’expérimentation est justifié par le protocole de recherche qui inclut une tache de
dégustation. Le design de la recherche comporte une présentation des produits utilisés dans la
recherche et les différents facteurs manipulés. Ce chapitre sera consacré autant a I’analyse des

résultats qu’a la discussion au regard des hypotheses et de la littérature.

Enfin, la présente recherche s’achéve par I’étude des différents apports théoriques,
méthodologiques et managériaux. Elle abordera également les limites et les voies de recherche

que cette étude a permis de mettre en lumiére.
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PREMIERE PARTIE :
ROLE DES LABELS ET DES ATTRIBUTS
DANS L'EVALUATION DES PRODUITS

INTRODUCTION DE LA PREMIERE PARTIE

CHAPITRE 1 : EVOLUTION DES RECHERCHES SUR LE COMPORTEMENT DES
CONSOMMATEURS

CHAPITRE 2 : ROLE DES LABELS DANS L’EVALUATION DES PRODUITS
ALIMENTAIRES

CHAPITRE 3 : MODELES CONCEPTUELS DES EFFETS COMPARES DES LABELS ET
DES ATTRIBUTS SUR L’EVALUATION DES PRODUITS

CONCLUSION DE LA PREMIERE PARTIE
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PREMIERE PARTIE : ROLE DES LABELS ET DES
ATTRIBUTS DANS I’EVALUATION DES PRODUITS

Cette premicre partie a pour objectif de construire le cadre conceptuel de notre recherche.
Elle vise a mieux comprendre les bases théoriques qui soutiennent le rdle de I’information en

général et celles liées aux labels et attributs en particulier dans 1’évaluation des produits.

Elle s'articule en trois chapitres. Dans le premier chapitre, nous ferons la synthése de la
littérature sur le processus de traitement de I’information par les consommateurs et sur les
¢volutions dans les théories du comportement du consommateur. Les apports de I’économie de
I’information seront également mobilisé€s car ils montrent que les labels sont des attributs de

confiance, difficilement observables, voire non identifiables méme apres la consommation.

Le second chapitre s’attache a faire la synthése des travaux sur 1’effet des labels sur les
comportements d’achat. L’objectif est d’identifier les effets directs et indirects, les effets
conjoints ou contraires des différents labels lorsqu’ils sont associés. Nous examinerons par
ailleurs les conditions d’efficacité¢ des labels. Nous montrerons que l'emploi de signaux du
marché, tels que les signes de qualité officiels ou non, peut se révéler une stratégie efficace qui

assure aux producteurs et consommateurs des bénéfices mutuels.

Enfin, le troisiéme chapitre proposera un cadre intégratif pour non seulement évaluer I’effet des
labels et des attributs intrinséques sur 1’évaluation des produits, mais aussi proposer une
nouvelle perspective partant des bénéfices attendus et comparant la contribution respective des

labels et des attributs intrinséques a la satisfaction des attentes.
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CHAPITRE 1:
EVOLUTION DES THEORIES DU
COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR
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CHAPITRE 1 : EVOLUTION DES THEORIES DU
COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR

L'objectif de ce chapitre est de mieux comprendre les principales théories étudiant le
comportement du consommateur et leurs évolutions. Il s’agit d’appréhender les processus de
traitement des informations et de prise de décision. En effet, face a la complexité des
comportements, les acteurs économiques, chercheurs ou spécialistes marketing, cherchent a
identifier des leviers d’action pour orienter les achats et les comportements. Par conséquent,
pour assurer leur continuité économique, les entreprises doivent investir au mieux les besoins

et les attentes de leur consommateur cible.

Trois sections composent ce chapitre. La premicre section analyse I’importance de I’é¢tude des
comportements pour le marketing. La seconde section examine les principales théories et
approches du comportement des consommateurs. Enfin, la troisiéme section mettra I’accent sur
les évolutions récentes dans les recherches sur le comportement des consommateurs en matiére

de consommation durable.
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Section 1 : Importance de I’étude des comportements pour le marketing

Selon les auteurs qui ont étudié I’histoire de la discipline (Levy et Zaltman, 1975 ; Marion,
1995 ; Flambard-Ruaud, 1997; Pras, 1999 ; Cochoy, 2000), I’émergence du marketing date des
années 1910-1920. 11 se stabilise et devient une discipline universitaire institutionnalisée et
construite autour du « marketing concept» a la sortie de la Seconde Guerre mondiale. Le
concept repose alors sur un triptyque fortement cohérent : le premier élément en est la recherche
de la satisfaction du client; le second la recherche du profit a long terme ; le dernier est
I’alignement des différentes fonctions de I’entreprise pour I’atteinte des buts découlant des deux

premiers.

Les PME, et donc les petits producteurs de cacao, sont peu sensibles aux techniques du
marketing (Pacitto, 2006). Marchenay (1988) considere que les PME n’ont pas de marchés mais
des clients. Dans notre recherche, nous proposons aux producteurs une analyse du marché du

chocolat pour y déployer une stratégie de développement des cacaos de qualité.

1.1. Vers un marketing plus éthique

Actuellement de nombreux débats agitent les chercheurs de la discipline sur les fondements
théoriques et les pratiques du marketing. Selon ces auteurs, cela amene a envisager des remises
en cause de ces fondements, voire du marketing lui-méme, du moins dans sa forme scientifique
moderniste (Brown, 1999 ; Hamel, 2000), ou a y voir une occasion de renouveau (Kapferer,
1994 ; Brown, 2001), ou bien encore la preuve d’une vitalité foisonnante (Pras, 1999 ; Caru et

Cova, 2003).

Les tendances sociétales allant vers la diversification des pratiques sociales, se trouve ainsi
activée une question (Tissier-Desbordes, 1987 ; Usunier, 1998) : les démarches marketing
peuvent-elles prétendre a 1’universel ou faut-il tenir compte des différents contextes pour créer

autant de courants sectoriels ?
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En effet, entre recherche d’efficacité et contribution au bien-étre sociétal, le marketing a
toujours été tiraillé entre ces deux logiques. Si les entreprises ont choisi dans un premier temps
I’efficacité, aujourd’hui le marketing s’interroge sur son role et sa responsabilité dans
I’évolution de la société avec le courant des Critical Marketing Studies (Murray et Ozanne,
1991 ; Tadajewski et Mclaran, 2009 ; Tadajewski, 2010). Passant de la recherche de bien a la
recherche de lien (Cova et Cova, 2009) et d’une logique dominée par les biens (goods-dominant
logic) a une logique dominée par les services (service-dominant logic ou S-D logic) dans une

approche co-créative (Vargo et Lusch, 2004).

Certains auteurs appellent a ancrer le marketing dans les enjeux sociétaux et reconnecter les
recherches académiques en marketing aux besoins des organisations et des parties prenantes
(Pras, 2013). Sheth et Sisodia (2005) considérent que le marketing doit s’affranchir de la
pression du court terme et s’intéresser a d’autres consommateurs que ceux directement
rentables, tout en intégrant les objectifs globaux de 1’entreprise et de la société, y compris la

lutte contre la pauvreté ou le maintien de la santé.

1.2. Le comportement du consommateur, moteur du renouveau du marketing

Aujourd’hui nombre d’études montrent que le consommateur est de plus en plus sensible a
l'environnement et de plus en plus responsable. Ainsi, quatre Frangais sur cinq sont d'accord
avec l'idée qu'ils ont un rdle a jouer pour réduire l'impact environnemental de leur
consommation (Ministere de I'Environnement, janvier 2017). Deux tendances fortes sont a
noter pour 2016 : la montée des préoccupations sociales et locales et le bien-étre animal. Par

ailleurs, les entreprises sont confrontées de plus en plus a une défiance du consommateur.

Le marketing connait également une évolution rapide avec la révolution numérique, 1'Internet,
les smartphones, les médias sociaux, le marketing de contenu, les cartes de parcours client, la
publicité native, le storytelling de la marque, la valeur et la résonance de la marque, les cartes
d'association de marques, l'automatisation du marketing, I'analyse prédictive, le
neuromarketing, la conception de l'expérience de I'acheteur, la réalité virtuelle et le marketing
omni-canal, que Kotler considére comme de nouvelles pistes de recherche en marketing

(Kotler, 2018).
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Les forces macro-environnementales de la digitalisation et de la durabilité ainsi que le jeu
simultané de la mondialisation et des forces anti-mondialisation (Bremmer, 2014) créent
beaucoup de turbulences et d'imprévisibilité pour les organisations de 1'époque contemporaine.
Thomas (2020) identifie quatre changements dans la pratique et 'idéologie du marketing qui
plaident fortement en faveur de la remise en question de I'objectif fondamental, des bases et des

modeles implicites qui ont défini le marketing (Webster et Lusch, 2013). Il s'agit :

1) de lareconnaissance croissante de l'impact du marketing au niveau de I'écosystéme des
services, qui passe de 'accent mis sur la dyade entreprise - client a entreprise -parties
prenantes et bien-étre sociétal ;

2) du changement de la nature de l'offre du marché - qui passe des biens aux services et a
l'expérience client - et de l'implication accrue du client dans la création de valeur ;

3) de l'impact du marketing sur la société et de I'évolution de I'orientation du marché vers
une orientation durable ;

4) de 1'évolution du réle du marketing dans 1'organisation et son importance au niveau

opérationnel, stratégique et culturel (Webster, 1992 ; Comstock et al., 2004 ).

Les préoccupations au niveau mondial en général et local en matic¢re de durabilité entrainent la
politisation des entreprises et les rendent de plus en plus responsables des conséquences a long

terme sur les consommateurs et la société en général (Fabrizio et Bruno, 2014).

Les entreprises doivent ainsi €tre a 1I’écoute des consommateurs et globalement de la société en
son ensemble. Le comportement des consommateurs est une discipline qui est devenue
essentielle et qui contribue autant a la réflexion stratégique qu’au marketing opérationnel. La
consommation est devenue un débat de société car elle est I’'une des formes ¢lémentaires de la
vie quotidienne, chargée d’objets, de signes et d’interactions fondées sur des échanges
marchands, ou la production de biens manufacturés augmente et ne cesse de se développer et

de se diversifier.
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1.3. Marketing durable, marketing vert, marketing écologique : évolution ou

révolution ?

De nombreux auteurs ont appelé a une refonte compléte du marketing concept pour
accompagner la transition vers plus d’éthique et plus de durabilité (Carrigan et de Pelsmacker,
2009 ; Kotler, 2011 ; Lim, 2016). Le marketing a non seulement besoin de nouveaux outils,
mais il doit changer de paradigme en faisant évoluer la création de valeur, non pas seulement
pour le consommateur, mais 1’inscrire dans une perspective plus systémique ou la valeur est
située et créée par une série d'acteurs du systéme, les parties prenantes (Hurth et Whittlesea,

2017).

Nombreux sont ceux qui reconnaissent le rdle essentiel des entreprises dans la mise en ceuvre
de la durabilité, et en particulier le marketing grace a son lien essentiel avec les parties
prenantes. Le marketing durable a donc une tache importante & accomplir pour aider les
spécialistes du marketing et les gestionnaires a trouver de nouveaux moyens de transformer les

ressources naturelles en offre de bien-étre pour tous (Hurth et Whittlesea, 2017).

L’évolution du marketing a connu quatre phases. Une phase embryonnaire avant 1974 ; puis le
marketing écologique est apparu entre 1975 et 1989, date du rapport Bruntland. Le marketing
vert a ensuite émergé entre 1990 et 2000. Aujourd’hui, I’on parle davantage de marketing

durable (Katrandjiev, 2016).

Méme si I’association américaine de marketing (AMA) ne définit pas spécifiquement le
marketing durable, elle indique : « l'analyse d'impact environnemental est 1'évaluation de
l'impact d'une stratégie ou d'une décision sur I'environnement, en particulier les conséquences

écologiques de la stratégie ou de la décision » (Amoiradis, 2019).

L’importance des préoccupations environnementales et sociales assigne au marketing vert le
role d’une variable intégratrice de 1’environnement au sein de I’entreprise. Plus encore, les
composantes du mix-marketing sont revues a la lumiére des exigences écologiques des

consommateurs afin de réussir cette intégration (Ladraa et Moussa, 2019).

Les entreprises se sont engagées dans une communication verte tres large. Pour Grant (2009),
la communication verte est « un élément qui prend en considération les questions

environnementales, sociales et sociétales, et cherche a produire des messages responsables pour
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encourager l’adoption de comportements positifs et écologiques ». L’engouement des
entreprises dans la multiplication des messages « verts, éthiques, responsables » a amené les
consommateurs et certaines ONG a dénoncer le greenwashing de la part de certaines entreprises
et a appeler a une plus grande vigilance vis-a-vis des messages issus des entreprises (Delmas et
Burbano, 2011). La méfiance des consommateurs vis-a-vis des discours des entreprises et des
marques a progressé parallélement aux campagnes agressives qui vantent I’engagement dans
les causes environnementales et sociales. Ainsi, d’apreés une étude de I’agence Pic Digital
(2018), 74% des Francais ne seraient pas affectés si des marques devaient disparaitre. Ce qui
traduit un refus de plus en plus net de la part des consommateurs des grandes campagnes de

publicités et du marketing.

Rust (2020) considére que plusieurs tendances a long terme remodélent le marketing et obligent
les responsables marketing a changer radicalement pour suivre le rythme. Les tendances a long
terme sont d'ordre technologique, socio-économique et géopolitique. Les progres
technologiques, en particulier, ont un impact profond sur le marketing, entrainant
l'approfondissement des relations avec les clients et 1'expansion continue de 1'économie des
services. L'intelligence artificielle, les big data, Internet et I'expansion des réseaux créent une

révolution dans le marketing qui rend les 4 P des années 1960 de plus en plus obsolétes.

Les facteurs socio-économiques de diversité et d'inclusion, ainsi que les principales menaces

géopolitiques, aggravent le probléme pour les spécialistes du marketing.

Bien que les définitions de la durabilité aient toujours été trés contestées, elle est fréquemment
alignée sur l'objectif de bien-étre humain équitable a long terme, qui est considéré comme
englobant les dimensions distinctes de la durabilité environnementale, sociale et économique.
L'accent mis par le marketing durable sur le bien-étre est compatible avec les théories du
développement durable, car le bien-Etre représente un point de convergence global qui soutient

une approche systémique globale.
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Conclusion de la section 1

Adopter une démarche marketing pour accompagner les stratégies de différenciation de
cacao de la part des petits producteurs consiste a identifier les valeurs et les attentes des
consommateurs pour aligner une offre permettant d’atteindre le bien-étre individuel et collectif

des consommateurs et de la plancte.

Cette section a montré les grandes évolutions du concept marketing, dont on reconnait la
responsabilité dans I’achévement du développement durable. Elle a permis de mettre en lumiére
les liens entre les nouvelles valeurs et attentes des consommateurs, réguliérement identifiées
par les cabinets de consultants. Privilégier le bien-étre des consommateurs, valoriser le lien et
la cohésion sociale, adopter des valeurs tenant compte du respect de I’environnement et de la
protection de la nature sont les nouvelles tendances que les entreprises doivent chercher a

satisfaire.
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Section 2 : Evolution des théories et modéles de ’étude des comportements

des consommateurs

L’un des sujets les plus débattus dans le domaine du marketing est le comportement du
consommateur. Selon le professeur Theodore Levitt de la Harvard Business School, I’étude du
comportement des consommateurs est I’une des plus importantes dans I’enseignement des

affaires, car I’objectif d’une entreprise est de créer et de conserver ses clients.

L’étude des comportements des consommateurs s'est développée, passant d'une forme
appliquée d'économie a des théories et des méthodologies issues de la psychologie, de la
sociologie, de I'anthropologie et des statistiques. L'accent a été mis sur la compréhension des
pensées, des désirs et des expériences des consommateurs individuels. Pour le marketing
académique, cela signifiait que la recherche ne se concentrait plus seulement sur les décisions
et les stratégies des responsables marketing, mais aussi sur les décisions et les processus de
pensée de l'autre coté du marché, les clients. Nous proposons dans cette section de faire une

synthese de la littérature pour :

- retracer I’évolution des approches du comportement des consommateurs
- décrire les grands modeles qui structurent la recherche en comportement des

consommateurs.

2.1. Evolution des recherches en comportement des consommateurs

Bien que I’évolution des études du comportement des consommateurs ait été¢ continue, ce
n’est qu’apres la Seconde Guerre Mondiale que ce nouveau domaine d’étude s’est développé.
Selon Pulju et al. (2015), dans la période d’apres-guerre, le marché des vendeurs a disparu et le
marché des acheteurs a émergé. Cela a conduit au changement de paradigme de I’attention du
fabricant du produit vers le consommateur. Mais ce n’est que depuis les années 1950 que la
notion de comportement du consommateur a répondu a la conception et a la croissance du
marketing moderne pour englober la gamme plus holistique d’activités qui affectent la prise de
décision des consommateurs (Blackwell et al., 2001). Dans ce contexte, le début de 1’étude du

comportement des consommateurs remonte a la fin des années 1950 et constitue une ligne de
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recherche importante pour le marketing, car sa compréhension permet de construire de bonnes

relations et de satisfaire pleinement les besoins de consommation.

De cette période, les chercheurs en marketing ont développé des théories pour décrire,
comprendre et prédire le comportement des consommateurs, en essayant de comprendre les
motivations (Maslow, 1954) et les conséquences psychologiques des attentes non confirmées
(Festinger, 1957 ; Rodrigues, 1973). Chaque année, les résultats de nouvelles études - souvent

divergentes - générent de nouveaux courants de recherche sur le sujet.

La prise de décision du consommateur a été abordée a partir d’une perspective économique et
concentrée uniquement sur I’acte d’achat (Loudon et Della Bitta, 1993). La perspective des
contributions ressort de la « théorie de 1’utilité » qui propose que le consommateur fait des choix
en fonction des résultats attendus de sa décision. Les consommateurs sont considérés comme
des décideurs rationnels qui ne se préoccupent que de leur propre intérét (Schiffman et Kanuk,

2007 ; Zinkhan, 1992).

Lorsque la théorie de 1’utilité considére le consommateur comme un « homme économique
rationnel », la recherche contemporaine sur le comportement du consommateur prend en
compte une large gamme de facteurs qui influencent le consommateur et reconnait le large
éventail d’activités de consommation au-dela de 1’acte d’achat. Ces activités incluent
généralement : besoin de reconnaissance, recherche d’information, évaluation des alternatives,
construction de I’intention d’achat, acte d’achat, consommation et enfin, satisfaction. Cette
vision compléte du comportement du consommateur a évolué a travers un certain nombre
d’étapes identifiables au cours du sieécle passé, a la lumiere de nouvelles méthodologies de

recherche et approches paradigmatiques en cours d’adoption.

Un certain nombre d’approches différentes ont été adoptées dans I’étude du comportement du
consommateur, en s’appuyant sur les différentes traditions de la psychologie. Les auteurs
suggerent différentes classifications typologiques de ces travaux avec cinq approches majeures
émergentes : économique ; psychodynamique ; comportemental ; cognitif ; et enfin des modéles

alternatifs qui soulignent la nécessité d’examiner des variables assez différentes (Foxall, 1990).
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2.1.1 L’approche économique

La base de cette théorie est que ’homme cherche toujours a maximiser son utilité. C’est-a-
dire qu’il essaiera toujours d’acheter le produit qui lui donnera le plus d’utilité¢ en fonction du
prix qu’il paiera. Autrement dit, ’homme essaiera toujours de maximiser le rapport colt-

bénéfice dans chaque activité de sa vie (Rivera et al., 2009 ; Pinheiro et al., 2006).

La compréhension du comportement des consommateurs selon I’approche économique reposait
initialement sur les hypothéses de la micro-économie dans laquelle, dans un monde de
ressources rares, les acteurs économiques ou « hommes économiques » sont principalement
motivés pour concilier la tension inévitable entre besoins illimités et des ressources limitées.

(Keizer, 2010).

L’approche économique est une théorie normative de choix rationnel avec les postulats

suivants :

- Le consommateur a une connaissance compléte de ses besoins et des moyens
disponibles pour les satisfaire.

- Le comportement d’achat des consommateurs est orienté vers la maximisation de son
utilité.

- Le comportement du consommateur est un comportement de choix rationnel.

- Le choix du consommateur est indépendant de I’environnement dans lequel il se
déroule.

- Le consommateur obtient sa satisfaction du produit en soi et non des attributs qu’il

possede.

Cette approche fait valoir que les consommateurs sont toujours conscients de toutes leurs
préférences, classées par ordre de priorité et que les facteurs sociaux sont considérés comme
non pertinents dans les relations interpersonnelles, qui sont supposées étre principalement tirées

par I’économie (Keizer, 2010).

Cette fagon de penser, basée sur la micro-économie a largement dominé 1’étude du

comportement du consommateur jusqu’au milieu du 20°™ siécle (Boyom, 2012).

Simon (1978) affirme que cette approche plus normative que descriptive voit les décisions

d’achat comme « le résultat des calculs rationnels et conscients ». On retrouve ici les notions
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« d’utilité » et de « rationalité », dont I’impact a été considérable dans 1’étude du comportement
du consommateur. Cependant, pour Camerer et Fehr (2006), de nombreuses preuves ont été
accumulées au cours des trois dernieres décennies, montrant qu’une série d’hypothéses
économiques routiniéres sur la rationalité et la préférence sont en fait des abstractions qui sont

régulierement violées dans le « monde réel ».

Pour se comporter rationnellement au sens économique, comme le suggere cette approche, le
consommateur doit étre conscient de tous les choix de consommation disponibles, étre capable
de classer correctement chaque alternative et étre disponible pour choisir le meilleur plan

d’action (Schiffman et Kanuk, 2007).

Ces étapes ne sont plus considérées comme un compte rendu réaliste des décisions humaines,
car les consommateurs ont rarement I’information, la motivation ou le temps nécessaires pour
prendre une décision aussi « parfaite» et agissent souvent selon des influences moins
rationnelles, telles que les relations sociales et les valeurs. En outre, les individus sont souvent

décrits comme recherchant la satisfaction plutot que des choix optimaux (Simon, 1997).

Boyom (2012) affirme que malgré ses incontestables progres, la théorie micro-économique
s’est vite heurtée a ses limites : I’information sur un marché n’est jamais parfaite et les
consommateurs sont en situation d’inégalité profonde. De plus, méme les faits montrent que la
courbe demande/prix s’inverse fréquemment. Enfin, elle ignore comment se forment les
préférences pour les produits et les marques. En résumé, la micro-économie a conduit a

introduire avec force la modélisation du comportement du consommateur et de 1’acheteur.

Il en résulte qu’apres la Seconde Guerre mondiale, on observe 1’apparition d’un autre courant
initié par Ironmonger (1972) et Lancaster (1971) qui reconnaissent que ce n’est pas le produit
lui-méme qui améne la satisfaction, mais bien ses attributs. Selon Lancaster (1971) - qui ne
renie pas le principe de rationalité parfaite des décisions -, le choix d’un marché se fait en deux
temps : la substitution efficace, qui conduit a éliminer toutes les marques incapables d’apporter
a un seul consommateur une utilité suffisante, et la substitution privée, qui prend le relais et

répartit I’offre restante en fonctions des attentes spécifiques de chacun.

Cette modélisation ayant pour effet I’élaboration de nombreux modeles de choix, notamment

celui de Lancaster (1966) qui congoit les offres en concurrence comme des paniers d’attributs
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entre lesquels le consommateur doit arbitrer et son choix est supposé se porter sur le produit

dont les attributs maximisent son utilité.

Dans une logique rationnelle, le comportement du consommateur basé sur ce courant se résume
a une rationalisation fondamentale et objective de 1’information obtenue sur le produit : cette
information me présente un produit utile et suffisant, ou je disposerais d’une information plus

spécifique qui correspondrait a mes bénéfices attendus.

2.1.2 L’approche psychodynamique

La tradition psychodynamique en psychologie est largement attribuée au travail de Sigmund
Freud (Stewart, 1994). Cette vue postule que le comportement est soumis a 1’influence
biologique a travers des « forces instinctives » ou des « pulsions » qui agissent en dehors de la
pensée consciente (Robertson et al., 1991). Le principe clé de I’approche psychodynamique est
que le comportement est déterminé par les pulsions biologiques, plutdt que par la cognition

individuelle ou les stimuli environnementaux.

Dans ce courant, le comportement du consommateur devient plus psychologique, prenant en
compte les facteurs biologiques de I’étre humain ainsi que 1’environnement dans lequel il vit et

interagit.

2.1.3 L’approche comportementale

Le behaviorisme est une famille de philosophies indiquant que le comportement est expliqué
par des événements externes et que tout ce que les organismes font - y compris les actions, les
pensées et les sentiments - peut étre considéré comme des comportements. La causalité du
comportement est attribuée a des facteurs externes a I’individu. Les partisans les plus influents
de I’approche comportementale sont Ivan Pavlov (1849-1936), qui a étudié le conditionnement,
John Watson (1878-1958), qui a rejeté les méthodes introspectives, et Burrhus Skinner (1904-
1990), qui a développé le conditionnement opérant. Chacun de ces développements reposait
fortement sur le positivisme logique, prétendant que des méthodes empiriques utilisées dans les
sciences physiques peuvent étre appliquées a 1’étude du comportement du consommateur

(Eysenck et al., 2000).
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Il existe un certain nombre de branches divergentes des recherches basées sur les principes
majeurs de comportement. Initialement, le « behaviorisme classique » établi par John Watson,
se base sur I’étude objective du comportement. Les pensées humaines étaient considérées par

Watson comme un discours « secret » (Sternberg, 1961).

Entre 1930 et 1950, Skinner fonde le « behaviorisme radical », qui reconnait I’existence de
sentiments, d’états d’esprit et d’introspection. Cependant il considére ces facteurs comme épi-
phénoménaux (Nye, 1979). Le rdle supposé de I’état interne des individus dans le
comportement a continué¢ d’évoluer au cours des décennies suivantes, conduisant en plus des
approches cognitives a une nouvelle branche d’étude, le « Cognitivisme Behaviorism » qui
affirme que les événements cognitifs intrapersonnels et les processus sont de nature causale et

irréductible, déterminants du comportement manifeste.

La cognition désigne les activités mentales qui mettent en jeu la perception, I’attention, le
langage, la mémoire, le raisonnement ou encore la décision. Tous ces processus ont été mis en
évidence de facon différenciée pour sortir du paradigme behavioriste qui cherchait a qualifier
des couples stimulus-réponses observables entre comportements et environnements sans avoir
recours aux €tats internes du sujet, en retirant de la discussion tout ce qui a trait a la conscience
et a I’introspection. Rompant avec le behaviorisme, le cognitivisme s’est ensuite développé a
partir des années 1970, sans revenir aux notions d’états mentaux mais en ouvrant le champ aux

fonctions et processus mentaux pour décrire les comportements humains (Le Blanc, 2018).

2.1.4 L’approche cognitive

En contraste avec les fondements du behaviourisme classique, I’approche cognitive attribue
’action observée - le comportement - a la cognition intrapersonnelle. L’individu est considéré

comme un « processeur d’information ».

Cette causalité intrapersonnelle remet clairement en question le pouvoir explicatif des variables
environnementales suggéré dans les approches comportementales - méme si le role influent de
I'environnement et de l'expérience sociale est reconnu, les consommateurs recherchant
activement et recevant des stimuli environnementaux et sociaux en tant qu'éléments

d'information facilitant la prise de décision interne (Stewart 1994).
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L’approche cognitive est basée en grande partie sur la psychologie cognitive, qui identifie de
nombreux facteurs considérés comme fondamentaux dans le processus intrapersonnel comme
la perception, I’apprentissage, la mémoire, les motivations...(Sternberg 1996). Malgré des
critiques fortes de I’approche cognitive, comme la nature abstraite et non observable des
variables ainsi que le postulat de rationalit¢é du consommateur, elle est considérée comme
adaptée a la complexité des comportements humains et dans I’achat éthique (Hines et Ames,

2000 ; Nicholls et Lee 2006 ; Ozcaglar-Toulouse, Shiu et Shaw, 2006).

D’apres 1’approche cognitive, I’apprentissage est le résultat de la réflexion et de la résolution
de problémes de la part du consommateur. Lorsque celui-ci voit un probléme et qu’il n’y a pas
de réponse instantanée, il cherche des informations sur le produit ou le service pour prendre
une décision. Pour que cet apprentissage soit atteint, I’activité mentale doit intervenir, en

réalisant un certain contrdle de I’environnement par les consommateurs.

Ainsi, compte tenu des principales approches relatives a 1’étude du comportement des
consommateurs, on peut dire que d’une certaine maniere le comportement de consommation
aboutit a un processus de décision, ou plusieurs facteurs externes (estimations, informations,
environnement) seront crois€és ou conformés a une certaine structure cognitive interne du
consommateur, qui aboutira a son attitude ou a son comportement vis-a-vis du produit a

consommer.

L’approche cognitive a donné lieu a de nombreux mod¢les d’analyse des comportements des

consommateurs. Nous allons en présenter quelques-uns dans le paragraphe suivant.

2.2. Les modéles d’analyse des comportements des consommateurs

En raison de leur vaste portée, ces modeles sont souvent étiquetés comme les « grands
modeles » (Kassarjian 1982). Typiquement, ils ont tendance a suivre la traditionnelle
classification en cinq étapes décrivant: la reconnaissance des problémes, la recherche
d’information, les alternatives a évaluer, le choix et I’évaluation des résultats comme étapes

clés du processus de décision du consommateur (Erasmus, 2001).
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Les modeles prescriptifs fournissent des lignes directrices pour étudier le comportement du
consommateur. Ces modeles incluent I’ordre dans lequel les éléments devraient apparaitre et
prédit 'effet qui devrait étre observé, étant donné certains facteurs. En tant que tels, ils sont
utiles aux praticiens qui peuvent « mesurer » quels stimuli devraient étre modifiés ou accentués
afin d’obtenir une certaine réponse du consommateur. Les modé¢les prescriptifs sont la Théorie
d’Action Raisonnée (Fishbein et al., 1975) et la Théorie du Comportement Planifié
(Ajzen, 1985) (Figure 02).

Figure 02 : Cognitive Consumer Behaviour

Cognitive Consumer
Behaviour Models
I ]
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Consumer Theory of Theory of Theory of
Decision Buyer Reasoned Planned
Model Behaviour Action Behaviour

Source : Loudon et Della Bitta (1993)

Les modéles cognitifs prescriptifs ont d’abord été développés dans les années 1960 car les
chercheurs se sont concentrés sur les croyances et les attitudes comme déterminants du

comportement d’achat du consommateur (Ahtola, 1975).

Le travail le plus influent dans ce domaine a ét¢ transmis par Martin Fishbein, qui a proposé un
modeéle de formation de 1’attitude, devenu connu sous le nom de « modéle Fishbein». Le
modele Fishbein a proposé que I’ensemble des attitudes d’une personne envers un objet est
dérivé de ses croyances et de ses sentiments par rapport aux divers attributs de I’objet. Bien que
ce modele fournisse une contribution significative dans le domaine, il a été¢ développé non
seulement pour évaluer les attitudes, mais aussi pour évaluer le comportement (Ajzen et
Fishbein, 1980). Le modele révisé est devenu connu sous le nom Théorie de I’ Action Raisonnée

(TRA) (Figure 03).
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Figure 03 : Théorie de ’action raisonnée
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La Théorie du Comportement Planifi¢ (TCP) a été proposée par Icek Ajzen comme une
amélioration de la Théorie de I’ Action Raisonnée, qu’il avait déja développée en collaboration
avec Martin Fishbein. La TCP vise a expliquer ou infléchir les comportements a partir de
questions comme leur lien avec les attitudes, le sentiment d’auto-efficacité et les normes

sociales (Kautonen et Van Gelderen, 2012).

Selon la Théorie du Comportement Planifié, 1’action humaine est tout d’abord guidée par trois

types de croyances (Fishbein et Ajzen, 1974) :

- les croyances comportementales qui constituent - comme dans la version initiale de la

théorie - une évaluation par le sujet des conséquences probables du comportement ;

- les croyances normatives renvoyant a la facon dont le sujet se représente les normes

sociales et les attentes de ses pairs/de la société, mais intégrant aussi la motivation du
sujet a se conformer a ces attentes (ou, au contraire, a ne pas s’y soumettre) ;

- les croyances de contrdle se rapportant a la présence et a I’influence de facteurs pouvant

faciliter, ou au contraire entraver, I’exécution du comportement.

La Théorie du Comportement Planifié est simplement une extension de la Théorie de 1’ Action

Raisonnée qui cherche a répondre a I’apparente dépendance des intentions pour prédire les

comportements.

Dans des travaux plus récents visant a valider la Théorie du Comportement Planifié, Ajzen et

Fishbein (2005) ont en effet démontré que les intentions de 1’individu sont généralement plus
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fortement corrélées avec les comportements observés que ne le sont les attitudes et qu’elles

permettent par conséquent de meilleures prédictions comportementales.

On dit que le comportement est a peu prés égal a I’intention comportementale, qui peut étre
dérivée d’une combinaison de I’attitude du consommateur envers le produit et les normes
subjectives sur le comportement. A travers le concept de « normes subjectives », la théorie
reconnait le pouvoir des autres personnes a influencer le comportement ; explicitement, il rend
compte des pensées des autres envers un certain comportement et modere la motivation du

consommateur a se conformer a ces opinions.

Les contributions relatives des attitudes et des normes subjectives ne seront pas nécessairement
¢gales pour prédire le comportement (Miller, 2005). En fonction de la propension du
consommateur individuel a s’intéresser aux opinions des autres, la variable de norme subjective
influe davantage sur la situation de consommation ou selon le type de produit considéré

(Schultz, 2006).

Certaines études ont proposé que la relation élevée entre I’intention comportementale et le
comportement réel soit simpliste en raison de limitations circonstancielles (Oliver, 1979 ;
Sheppard et al., 1988). Pour diverses raisons, il est prétendu que le comportement n’est pas
toujours sous le contrdle complet de 1’acteur, et, en tant que tel, une variable supplémentaire
médiatrice entre les intentions et le comportement est nécessaire (Warshaw, 1980). Ajzen a
fourni cette variable supplémentaire en 1985 lors de sa publication de la Théorie du

Comportement Planifié.

La construction « controle comportemental percu » est formée en combinant la présence pergue
de facteurs qui facilitent ou empéchent la réalisation d’un comportement et la puissance pergue
de chacun de ces facteurs. Le Contréle comportemental actuel fait référence a la mesure dans
laquelle une personne posséde les compétences, les ressources et d’autres prérequis nécessaires
pour effectuer un comportement donné. Dans la Théorie du Comportement Planifié, 1’intention
comportementale est controlée par un mélange dynamique de ’attitude, de la norme subjective

et des variables de controle comportementales percgues.
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Figure 04 : Théorie du Comportement Planifié
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Selon le modéle TCP, le comportement humain est guidé par trois types de considérations : les
croyances comportementales, les croyances normatives et les croyances de contrdle, qui
aboutissent a certains résultats tels que l'attitude envers le comportement, la norme subjective
et le contréle comportemental percu. La TCP est considérée comme 1'une des approches les
plus utiles pour expliquer le comportement humain dans un large éventail de domaines et, plus

spécifiquement, dans la consommation durable (Stern, 2005).
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Section 3 : Consommation durable

Qu’elle soit éthique, responsable, verte ou écologique, la consommation durable est au coeur
des préoccupations des tous les acteurs publics et privés pour assurer la durabilité
environnementale et sociale. En France, le barometre Greenflex de 2019 montre que 60 % des
Frangais se disent inquiets de 1’état de la planete et pensent qu’il est urgent d’agir. 86 % des
Frangais aimeraient vivre demain dans une société ou la consommation prendrait moins de
place et, pour la premiere fois, plus d’un Frangais sur deux (57 %) estime qu’il faut
« complétement revoir notre systeme économique et sortir du mythe de la croissance infinie »,

loin devant le fait d’améliorer 1’existant.

Sur le plan académique, de nombreux travaux considerent que la consommation est I’un des
moteurs de la transition des systemes de production vers plus de durabilité. Les travaux
s’attachent non seulement a encourager la consommation durable, mais aussi a comprendre

comment faire changer les comportements vers des choix plus durables (Lim, 2017).

Nous présentons dans cette section une revue de la littérature sur la consommation durable,
avec un focus sur la I’alimentation durable afin de positionner notre recherche et affiner nos
hypotheses de recherche. Nous analyserons les comportements des consommateurs vis-a-vis de

la durabilité et les spécificités de la consommation alimentaire durable.

3.1. Alimentation durable comme moteur de la transition écologique

Certains chercheurs considérent le comportement de consommation durable comme un acte
de simplicité volontaire ou d'anti-consommation (Shaw et Moraes, 2009 ; Black, 2010), alors
que d'autres la définissent comme l'adoption de pratiques et de styles de vie écologiques (Gilg,
Barr et Ford, 2005). La diversité des points de vue et des publications fait du comportement de
consommation durable un phénomene complexe a expliquer et a prévoir (Sharma et Jha, 2017).
Compte tenu de l'impact significatif de la consommation dans des domaines variés comme

l'alimentation, la mobilité, le logement ou le textile, la recherche d'approches visant a
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promouvoir des comportements de consommation plus durable est devenue un "Saint Graal"
(Kenis et Mathijs, 2012) pour les chercheurs et les décideurs politiques (Fischer et al., 2017).
Certains spécialistes du marketing et décideurs politiques ont souligné la nécessité de
comprendre les actions sociales et institutionnelles susceptibles d'encourager la progression
d'un comportement respectueux de l'environnement chez les consommateurs. Cependant,
malgré les progres réalisés ces dernicres années dans les travaux sur la consommation durable
(Reisch et Thegersen, 2015), la recherche de moyens efficaces pour promouvoir la
consommation durable reste une question permanente et urgente pour la communauté
scientifique (Kaufmann et al., 2012). La notion méme de durable associée a la consommation,
qui consiste a utiliser ou détruire, parait antinomique (Lim, 2017) et appelle a développer une
nouvelle perspective, car la compréhension de la durabilit¢ économique, sociale et
environnementale de toute forme de consommation exige une compréhension holistique de tous
les impacts potentiels qui se produisent tout au long du cycle de production et de consommation
d'un produit. Ainsi, la consommation doit étre comprise non pas comme une activité d'achat
mais comme un processus de décisions et d'actions qui inclut l'achat, 1'utilisation du produit et

la manipulation de tout produit tangible restant apres utilisation (Peattie et Collins, 2009).

Afin d’améliorer la compréhension des comportements de consommation durable, Lim, (2017)
propose trois perspectives théoriques : la consommation responsable, 1’anti-consommation et

la consommation consciente (Mindful consumption) (Tableau 01).
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Tableau 01 : Principales perspectives théoriques de la consommation et leurs
implications pour la recherche en marketing sur la durabilité

Perspective Principe clé Perspectives clés pour la durabilité
théorique
Les préoccupations sociales, Les consommateurs prennent
Consommation | environnementales et éthiques des conscience des effets négatifs de la
responsable consommateurs responsables se traduisent par | consommation sur le monde
des responsabilités qui peuvent étre exprimées | extérieur. Cette prise de conscience
a travers les décisions de consommation. est importante pour réduire les effets
négatifs de la consommation sur la
durabilité.
La force des sentiments et des comportements | Pour satisfaire les besoins des
Anti- des consommateurs qui s'engagent dans l'anti- | consommateurs et s'attaquer aux
consommation consommation varie entre aversion, évitement | pratiques de consommation qui ne
et abandon. Les consommateurs qui peuvent étre rejetées d'emblée, les
abandonnent la consommation peuvent le faire | choix de consommation alternatifs
par le rejet, la restriction et la réclamation. comprennent la restriction et la
réclamation.
Un état d'esprit développé par la prise de Une meilleure connaissance de soi et
Consommation | conscience et l'attention qui refléte la de I'écosystéme peut contribuer a
consciente réceptivité et I'engagement envers le moment atténuer les effets des pratiques non
présent, un sentiment d'attention envers soi- durables.
méme, la communauté et la nature, qui
renforce la tempérance dans les pratiques de
consommation de biens et services privés et
publics.

Source : Lim (2017)

Lim (2017) propose un modele conceptuel intégré pour la consommation durable afin de mieux
aider les universitaires, les praticiens et les décideurs politiques a saisir pleinement la notion de
consommation durable, ainsi qu'a encourager et a persuader les consommateurs d’adopter une

consommation plus durable (Figure 05).

Figure 05 : Mode¢le intégré de la consommation durable
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La consommation consciente met l'accent sur la culture de valeurs et d'actions bienveillantes et
lucides envers soi-méme, les autres et le monde. Elle favorise une plus grande cohérence entre
les valeurs, les attitudes et les comportements. Le concept de pleine conscience a récemment
suscité l'intérét des chercheurs pour la recherche sur la consommation durable (Fischer et al.,

2017).

La revue de la littérature sur les recherches sur la consommation durable menée par Fischer et
al. (2017) s’est concentrée sur quatre mécanismes potentiels de prise en compte de la
consommation durable qui ont été postulés dans des travaux conceptuels fondamentaux dans
ce domaine : perturber les routines, promouvoir une plus grande congruence en ce qui concerne
I'écart entre l'attitude et le comportement, nourrir les valeurs non matérialistes, améliorer le

bien-€tre et encourager le comportement pro-social.

C’est justement cette approche a travers le bien-&tre individuel et collectif qui émerge dans la

littérature sur la consommation alimentaire durable.

3.2. Consommation alimentaire durable et bien-étre

Le systeéme alimentaire est aujourd’hui parcouru par des prises de conscience de ses effets
négatifs sur la société et la planete (Rastoin, 2018). Dans le systéme alimentaire, la
consommation est considérée comme un levier efficace pour faire évoluer les processus de

production vers plus de durabilité.

Les consommateurs sont considérés comme partie prenante et principal levier pour le
développement durable. En effet, la place du consommateur comme principal moteur potentiel
de la transition vers des modéles productifs plus durables a fait I’objet de nombreux travaux de
recherche (Abdul Halimet, 2012 ; Tanner et Kast, 2003 ; Esnouf, 2011). Par ses actes
quotidiens, le consommateur apparait comme le maillon principal pour adopter et véhiculer des
pratiques durables et participer ainsi a la performance des stratégies des entreprises en maticre
de développement durable (Béji-Bécheur et Ozcaglar-Toulouse, 2014). Ainsi de nombreux
chercheurs ont étudié les principaux déterminants des comportements d’achat de produits
« verts » pour identifier les variables d’action pour les politiques publiques et les entreprises

(Kaufmann et al.,, 2012). Il est essentiel de comprendre les choix alimentaires des
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consommateurs pour stimuler une consommation alimentaire durable. Généralement les choix
alimentaires des consommateurs mettent I'accent sur les motifs liés aux produits, tels que le
prix et le gott, alors que les motivations liées aux procédés de production comme le bien-étre

animal ou les processus de production sont peu étudiés.

3.2.1 Processus de choix de produits alimentaires durables

Parallelement a la prise de conscience par les consommateurs des effets négatifs de leurs
actes d’achat sur la santé et sur la planéte, 1’offre de produits « verts », écologiques, éthiques...
a explosé. Les recherches académiques ont ainsi cherché¢ a comprendre d’une part les
motivations des consommateurs en matiere de consommation durable et d’autre part I’effet des

informations sur la valorisation des produits « durables ».

Comme il n'existe pas de définition contraignante du terme « alimentation durable », la
perception de ce qui constitue une alimentation durable est donc ouverte a une grande variété
d'interprétations, influencées par une multitude de facteurs différents tels que la culture, les
valeurs, les motivations et les situations économiques ou environnementales (Grunert et al.,
2014). De nombreux labels alimentaires axés sur des attributs de durabilité uniques (par
exemple, environnementaux ou éthiques) proliferent sur le marché, attestant la pertinence

actuelle de la différenciation de la durabilité dans le secteur alimentaire.

Aujourd’hui, il n'existe pas de label général pour les produits alimentaire durables, mais des
systémes de certification qui mettent 1'accent sur les aspects environnementaux, sociaux et/ou
¢thiques de la production alimentaire, comme 1'éco-produit, le biologique ou le commerce
équitable. Ces niches de marché se développent de manicre trés dynamique au fil des ans
(Sahota, 2013). Les consommateurs ont tendance a associer ce type de produits alimentaires
plus durables a des avantages pour la santé, 1'environnement ou une plus grande équité envers

les producteurs.

Bien que la consommation alimentaire durable gagne en importance dans le monde entier
(Nash, 2009), la recherche sur le sujet est encore assez fragmentée (Grunert et al. 2014). La
plupart des études analysent des aspects isolés de la consommation alimentaire durable et se
concentrent souvent sur la durabilité environnementale. En ce qui concerne la consommation

respectueuse de l'environnement ainsi que la consommation de produits alimentaires issus de
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l'agriculture biologique, il existe une littérature bien établie sur la durabilité (Aertsens et al.,

2009 ; Honkanen et al., 2006 ; Loureiro et Lotade, 2005 ; Roberts, 1996).

Cependant de nombreux travaux ont montré que, méme si le consommateur semble étre
préoccupé par la consommation durable, son comportement réel ne suit pas toujours cette
logique, loin s’en faut (De Pelsmacker, Driesen et Rayp, 2005 ; Vermeir et Verbeke, 2006 ;
Lombardot et Mugel, 2017). L’écart observé entre les déclarations pro-environnementales et
les actes a amené de nombreux chercheurs a étudier les mécanismes d’adoption de la

consommation durable.

Sur le plan méthodologique, le comportement des individus a été largement étudié a travers la
Théorie du Comportement Planifié (TCP) développée par Ajzen (1985). Cette derniére postule
que les comportements humains sont précédés d’une intention comportementale qui semble
guidée par un ensemble de variables que sont I’attitude envers ce comportement, les normes

subjectives et le contrdle per¢u du comportement.

La question de I’information des consommateurs en matiere de durabilité des produits est

tranchée par deux dispositifs.

- Le premier est privé et reste de la responsabilité des entreprises qui utilisent de
nombreuses affirmations sur le caractére durable et éthique des produits.
En matiere d’information sur la durabilit¢é environnementale, la réglementation
frangaise propose un dispositif volontaire, encadré depuis fin 2013, en cohérence avec
I’article 90 de la Loi sur la Transition Energétique et la Croissance Verte qui impose la
justification des allégations environnementales des produits. Cependant la loi laisse le
choix aux entreprises de définir les moyens par lesquels elles poursuivent la
communication sur leur RSE. De maniére classique, la responsabilité sociale et
environnementale des entreprises reléve du registre de la soft law, combiné a des
mécanismes d’autorégulation (Morales, 2019). En ’absence de cadre réglementaire
strict, chaque entreprise peut alors décider des indicateurs a évaluer et a communiquer

en interne et en externe.

- Le second dispositif passe par des labels individuels ou collectif certifiés par des
organisations extérieurs accréditées par les pouvoirs publics ou par des ONG, comme

le cas de la certification Biologique et Commerce Equitable (cf chapitre 2).
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3.2.2 Alimentation durable et bien-étre

L'Organisation pour l'alimentation et l'agriculture (FAO) des Nations Unies a défini les
régimes alimentaires durables comme « des régimes de faibles impacts environnementaux qui
contribuent a l'alimentation et la sécurité alimentaire et a une vie saine pour le présent et
l'avenir des générations. Les régimes alimentaires durables sont protecteurs et respectueux de
la biodiversité et des écosystemes, culturellement acceptables, accessibles, économiquement
equitables et abordables ; sur le plan nutritionnel adéquat, sirs et sains ; tout en optimisant

les ressources humaines » (FAQO, 2010, p. 7).

Cette définition du régime alimentaire durable améne a considérer 1’alimentation durable non
seulement comme bénéfique sur le plan nutritionnel, mais prend également en compte des
aspects plus larges de la durabilit¢ (Meybeck et Gitz, 2017). Ainsi, aux critéres de durabilité
¢conomique, sociologique et environnementale s’est ajoutée la qualité nutritionnelle des
produits alimentaires. Si le lien entre alimentation et santé est ancien, la littérature s’est
interrogée sur la prédominance des attributs « santé » sur les attributs écologiques dans les

choix alimentaires.

Les motivations des consommateurs en matiere de produit alimentaire durable sont
généralement analysées dans la littérature selon une perspective individuelle de recherche de
bénéfices pour soi ou une perspective altruiste de contribution au bien-étre sociétal. Les travaux
qui ont analysé les motivations pour 1’alimentation durable montrent que le consommateur
cherche d’abord des bénéfices personnels avant le bien-étre collectif (Cornish, 2013 ;

Griskevicius, Tybur et Vanden Bergh, 2010).

Par ailleurs, dés 1946 I’OMS considére que « la santé est un état de complet bien-étre physique,
mental et social, et ne consiste pas seulement en une absence de maladie ou d’infirmité ». La
santé apparait alors comme un ressenti de pleine réalisation de soi, comme une capacité a
utiliser entiérement ses ressources (Klein, 2012). Cette appropriation par 1’individu de son bien-
étre comme marqueur de santé a favorisé la multiplication des travaux en sciences humaines et

sociales et I’émergence de pratiques nouvelles (Klein, 2012).

Les nutritionnistes ont rapidement répondu a la question de la relation entre alimentation et
bien-€tre par de nombreux travaux (Guillemin et al., 2016 ; Ares et al., 2014). Dans ces travaux

il y a une vision restreinte du bien-étre liée a la recherche de plaisir et des liens avec la santé.
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Devant 1’échec relatif des campagnes de promotion des aliments « santé », certains auteurs ont
montré que les messages qui incitent les consommateurs a sacrifier le plaisir a la nutrition
¢taient voués a I’échec et qu’il faut proposer une perspective holistique de 1’expérience de
consommation alimentaire comportant un aspect hédonique (plaisir) et un aspect eudémonique
(accomplissement de soi) de santé individuelle et collective (Cornil et Chandon, 2015 ; Batat

et al., 2019).

Conclusion de la section 3

Cette section avait pour objectif d’examiner la littérature sur la consommation durable. Elle
a permis de montrer le role de I’information dans le choix des produits durables mais aussi qu’il
persiste un écart important entre les déclarations en faveur des produits durables et les
comportements d’achats. Les spécificités de ’alimentation durable sont a rapprocher des
attentes de produits santé. Nous avons montré qu’au-dela des indicateurs de durabilité des
produits alimentaires, les consommateurs cherchent une expérience de consommation apportant

un bien-étre alliant santé et plaisir.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 1

Ce chapitre avait pour objectif de comprendre les moteurs du comportement du
consommateur et son importance dans les stratégies de marketing. La diversité des approches
et théories pour I’étude des comportements d’achat des consommateurs montre I’importance et
la complexité des processus de prise de décision des consommateurs, qu’il faut tenter de cerner
pour adapter les stratégies et I’offre des entreprises. Nous avons ainsi mis en évidence
I’importance des processus de traitement de I’information sur les produits a travers différents
modeles d’analyse et en particulier la Théorie de 1’ Action Planifiée, qui offre des perspectives

intéressantes pour notre recherche.

L’évolution des comportements d’achats alimentaires vers des produits plus durables, verts,
¢thiques... a permis de faire ressortir la difficile conciliation entre déclaration et comportement,

ainsi que 1’émergence de bien-étre en lien avec la consommation alimentaire durable.

Ainsi, le consommateur, avant d’opérer son choix, va chercher des informations pouvant le
conduire a prendre la meilleure décision possible. Il va utiliser et traiter I’information pour se
faire une opinion sur les produits proposés par différentes marques ou options. Cette recherche
s’intéresse a I’information du consommateur qui peut lui permettre de réduire I’incertitude
associée a tout acte d’achat. Dans le cadre de notre recherche nous proposons d’analyser dans
quelle mesure les informations apportées par les attributs du produit peuvent avoir un effet plus

important que les informations transmises par les labels et les marques.
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CHAPITRE 2 :
ROLE DES LABELS DANS L'EVALUATION
DES PRODUITS ALIMENTAIRES
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CHAPITRE 2 : ROLE DES LABELS DANS L’EVALUATION
DES PRODUITS ALIMENTAIRES

Ce chapitre a pour objectif de faire une synthese de la littérature sur 1’effet des labels de
qualité sur 1’évaluation des produits alimentaires. En effet, de nombreux labels structurent
I’offre des produits alimentaires sur le marché, avec parfois des effets contraires en termes de

crédibilité et d’efficacité en cas de multiplication des labels.
Ce chapitre est composé de trois sections :

La premiére section propose une analyse de la définition de la notion méme de label, nécessaire
a une bonne compréhension du comportement du consommateur. Pour cela, nous présenterons
différentes définitions du label au sens commun, juridique et large, ainsi que le panorama des

labels alimentaires.

Dans une deuxiéme section, nous traiterons la question de la crédibilité de la labellisation. La
multiplication des labels « éthiques » exige du consommateur un « décodage » de plus en plus
difficile des différents systemes de garantie proposés et favorise la confusion. Un examen des
systemes de garantie des certifications permettra de répondre aux questions relatives au degré
d’indépendance de I’organisme de controle, a I’objectivité du controle, a la qualité du processus

de contrdle, etc.

En troisiéme section nous ferons une synthése des travaux sur 1’effet du label biologique,

équitable et de la marque sur les comportements des consommateurs.
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Section 1 : Définitions et présentation des labels dans le marché alimentaire

La qualité agroalimentaire a été mise en question apres la globalisation des marchés
internationaux. Ainsi, depuis les années 1990, le mouvement de globalisation des marchés s’est
traduit par une ouverture accrue des marchés agroalimentaires : dérégulation de I’intervention
des Etats sur les échanges - notamment les régles tarifaires - et renforcement des acteurs
multinationaux. Dans ce contexte, certains produits agroalimentaires ont pu chercher a élargir
leurs marchés en répondant a I’augmentation de la demande et des exigences des nouveaux
marchés ciblés ou marchés de niche. Cette ouverture commerciale a cependant été
accompagnée par 1’émergence de nouveaux risques : banalisation et standardisation excessive
de la production, contrefacons, usage abusif de ’image ou usurpation du nom des régions
productrices et difficulté¢ de mise en ceuvre de la tragabilité ; tous ces risques générant une

insécurité inédite sur le marché mondial des aliments.

Ce marché mondial des aliments a récemment traversé des périodes de profondes
transformations. Les crises liées a la slreté alimentaire en Europe au début des années 1990
(maladie de la vache folle, dioxine dans des poulets en Belgique, entre autres) ont entrainé de
profonds changements dans le comportement des consommateurs et dans les politiques
gouvernementales. Dans les années 2000, la sécurité alimentaire, au sens quantitatif, est
revenue sur le devant de la scéne avec I’expansion de la demande des pays émergents, qui a

provoqué de fortes hausses des prix des matieéres premieres agricoles.

Ces crises ont eu des répercussions au niveau mondial. Elles ont contribué¢ a modifier
profondément les habitudes des consommateurs, mais également les procédures et usages qui
régissent le commerce national et international des aliments. Aujourd’hui, les consommateurs
désirent savoir ce qu’ils mangent, qui I’a produit, comment les aliments ont été produits, si
I’environnement et 1’éthique ont été respectés, et surtout si ce n’est pas dangereux pour la santé
(Caldas, 2003). Les exigences croissantes quant a la qualité des aliments vont déterminer un

nouveau profil de consommation.

Depuis des années, compte tenu de 1’élévation moyenne du niveau de la vie dans les pays

développés comme dans certaines classes urbaines de nombreux pays émergents et en
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développement, les choix des consommateurs tendent a s’orienter vers des aliments plus sains,
plus savoureux, plus nutritifs et produits selon des méthodes plus respectueuses de
I’environnement (Caldas, 2005). Autrement dit, le fil conducteur de cette évolution est la
qualité. Cette recherche de qualité s’accompagne d’une certaine disposition a payer plus cher
pour obtenir des produits dotés de qualités spécifiques qui peuvent justifier une différence de

prix (Gomes et Borba, 2000).

Dans un contexte de sensibilisation au respect de I’environnement et a la qualité de vie, marqué
a la fois par un meilleur acceés a I’information et par les crises alimentaires précitées, les
consommateurs sont devenus prudents, exigeants et réactifs en matiére de produits
agroalimentaires (Uzeda, 2004). Le consentement a payer pour la qualité conduit a la création
de nouvelles niches de marché dans le marché agroalimentaire, en valorisant les qualités

spécifiques des produits agroalimentaires.

Ces évolutions ne sont pas limitées a I’Europe. Elles s’observent aussi aux USA, au Japon et
dans les pays émergents comme le Brésil (Sautier, 2004). Dans de nombreux pays émergents,
I’offre et la consommation de produits de qualité spécifique et reconnue sont désormais

considérées comme des axes de croissance significatifs.

Dans ce contexte de mondialisation des marchés internationaux, les crises alimentaires, les
changements de comportement des consommateurs (plus attentifs et plus exigeants sur la
qualité de ce qu’ils consomment), ainsi qu’une posture globale de responsabilité sociale, ont
fait que les signes de qualité et d’origine (SIQO) en France et les certifications et labels dans le
monde gagnent un espace plus représentatif sur les marchés agroalimentaires, et par conséquent

un sujet d’intérét pour la recherche aussi.

1.1. L’émergence et I’intérét des labels dans I’agroalimentaire, un cas historique

Pour réaliser une analyse du systéme d’identification de la qualité et de 1’origine (SIQO) -
le démarrage des labels -, il convient d’étudier I’histoire viticole de la France et 1’appellation

d’origine afin de comprendre les étapes d’évolution du SIQO en France et en Europe.
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Tout au long de son histoire, la France a élaboré un processus agroalimentaire qualitatif, a
travers une logique de qualité, qui permit au pays de surpasser quelques difficultés et crises

agroalimentaires (Santos, 2009).

A travers cette expérience, la France est devenue la référence mondiale des certifications de
qualité et d’origine alimentaires. Au fil du temps, le pays a mis en place un systeme de
certification de la qualité et de 1’origine. Tout d’abord avec le concours de 1’administration
d’Etat pour lutter contre la fraude ; ensuite avec une administration juridique : les tribunaux,
qui se sont interrogés : « et la qualité ?». Enfin, avec la création d’un organisme public :
I’INAO (Institut National des Appellations d’Origine) qui, en partenariat avec des organismes
privés et des groupements de producteurs, a institutionnalisé le processus d’une organisation

admirable qui a influencé I’Europe et qui est appréciée dans le monde entier.

Pour constituer cette analyse, on va résumer 1’histoire viticole frangaise, qui se partage en trois
parties. L’évolution du secteur viticole francais a donné naissance a ’appellation d’origine
controlée (AOC) et a entrainé la création de I’Institut national des appellations d’origine
(INAO). Cette évolution a été caractérisée par trois étapes remarquables: la phase

administrative, la phase judiciaire et la phase interprofessionnelle.

1.1.1 La phase administrative

Le début du XXe siecle a été caractérisé par une crise de surproductivité et de baisse des
prix dans le vignoble. Pour lutter contre la fraude, notamment les fausses indications d’origine
et les contrefagons de marque, les pouvoirs publics ont créé une loi en date du ler aott 1905.
Le pouvoir public y confie & I’administration, « I’Etat », la mission de délimiter les zones
agricoles d’une appellation d’origine. Mais I’esprit de 1’époque était au protectionnisme,
aucune précaution sanitaire n’est prise en compte, aucune attention n’est portée a la qualité. Et
les délimitations furent faites en tenant compte des usages locaux et constants, sans

considération d’autres données géographiques.

Des révoltes de vignerons surviennent contre les décisions de 1’administration (1911, 1913).
C’est pourtant dans cette période qu’est reconnu le caractere collectif de 1’appellation d’origine,
partie intégrante du patrimoine national, approuvé par le Sénat le 22 juillet 1914, qui établissait

le caractere collectif de I’appellation, créant ainsi un droit de Propriété d’intérét général.
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Cette étape ne permet en rien de résoudre les crises viticoles : pas de cahier des charges vis-a-
vis de la qualité; les administrations n’ont aucun moyen de résister aux pressions des

« politiques ».

1.1.2 La phase judiciaire

En 1919, se développe la deuxiéme étape. Contestés par les producteurs dans leur role
d’arbitre et tirant les legons de cet échec, 1’Etat et les pouvoirs publics confient aux tribunaux
la mission de délimiter les zones d’appellation d’origine et d’en définir les usages « locaux,

loyaux et constants ».

La loi qui définissait 1’appellation d’origine comme propriété collective faisait des syndicats et
associations les défenseurs de 1’appellation. Une fois de plus, aucun critére qualitatif n’était
imposé pour la définition de 1’appellation d’origine, laissant le soin aux tribunaux de décider
de la codification des usages locaux, loyaux et constants en fonction des litiges qui survenaient

ca et 1a devant les tribunaux. Mais c’est un nouvel échec.

1.1.3 La phase interprofessionnelle

Création d’un comité national interprofessionnel : en 1935 intervient la création du Comité
national des vins et eaux-de-vie, devenu en 1947 I’Institut National des Appellations d’Origine
(INAO). Cette réforme combine a la fois les aspects administratifs, judiciaires et professionnels.
Elle s’organise sur une base technique et professionnelle par la reconnaissance des appellations
d’origine controlées (AOC). Elle est gouvernée par quatre axes : conditions de production,

contrdles, organisme national et gestion collective obligatoire.

La principale caractéristique de cette phase, 1’appellation d’origine contrdlée, se distingue
nettement de 1’indication de provenance : le produit qui en bénéficie doit présenter des
caractéristiques particulieres héritées des facteurs naturels et humains. La reconnaissance des

AOC et leur réglementation sont confiées a un établissement public, I'INAO.

Ainsi, I’émergence des certifications et des labels a son origine en France ; une expérience
séculaire qui doit son début a la crise vinicole. Au début, la qualité n’était pas prise en compte,
seulement la délimitation des zones de production. L’intérét était de protéger les produits contre

d’éventuelles fraudes et de garantir 1’origine ou la provenance des vins a cette époque. Mais
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avec le temps et certains échecs de ce processus, une fagon de mieux structurer ces labels a été

développée et améliorée par la création d’un organisme de régulation et de contrdle, 'INAO.
1.2. Définition des labels agroalimentaires

Créés des le début du XXe siecle avec I’AOC, les signes de qualité et d’origine, actuellement
SIQO (systeme d’identification de la qualité et d’origine) se sont progressivement développés
et diversifiés pour répondre aux attentes des consommateurs. La qualité alimentaire ne s’entend
plus seulement au sens classique du terme - a savoir 1’aptitude a I’usage et donc I’aptitude a
satisfaire les besoins des utilisateurs (aptitude a bien nourrir ’homme ou I’animal). Elle
comprend aussi des éléments qui se rattachent souvent aux notions de localisation, de

patrimoine local, d’exigence écologique et humaine, de régionalisme, etc.

Par ailleurs, I’existence d’une protection réglementaire des produits (dits de qualité supérieure
ou spécifique) devient un moyen de compensation des désavantages économiques de certaines
catégories de producteurs ou de transformateurs situés dans des régions défavorisées. Cette
évolution s’inscrit également dans la demande moderne du consommateur qui se déplace de
plus en plus, consomme des produits régionaux ou exotiques qu’il entend retrouver chez lui

(Pivot, 1998).

Selon Santos (2009), la loi d’orientation agricole de 1999 a précisé que la qualité et 1’origine
des produits agricoles ou alimentaires pouvaient donner lieu a la délivrance, par ’autorité
administrative, de signes d’identification qui sont: I’AOC, le label, la certification de
conformité, la certification du mode de production biologique et la dénomination « montagne »
(le Conseil économique et social ne classe pas cette derni¢re dans les signes de qualité et
d’origine). Les signes de qualité et d’origine se distinguent subséquemment par trois types

d’approches :

- une approche territoriale ou I’originalité du produit tient au terroir ou il a été élaboré.

C’est le cas pour ’AOC, I’AOP, 'GP ;

- une approche qualitative : c’est le cas pour le label et aussi pour la certification de

conformité, méme si celle-ci est moins connue du consommateur ;

- une approche axée sur le mode de production qui concerne particulieérement le mode de

production biologique.
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Les produits bénéficiant d’un SIQO satisfont, bien entendu, aux besoins explicites des
consommateurs et acceptent, a ce titre, de rentrer volontairement dans un dispositif encadré

réglementairement.

La loi d’orientation agricole de janvier 2006 propose, pour les produits agricoles de qualité, un
nouveau cadre réglementaire, adapté a la réglementation européenne AOP/IGP. Le périmeétre
de I’'INAO s’étend alors a tous les signes d’identification de la qualité et de I’origine (SIQO)

distinguant les produits agricoles de qualité (Vincent, Futet et Gautier, 2019).

Les labels ont ét¢ développés pour protéger les producteurs mais aussi pour répondre aux
attentes des consommateurs et construire la confiance dans les informations qui leur sont

transmises a travers une réglementation et des organismes compétents.

Dans la littérature, Fabrice Larceneux (2003) adopte une approche intéressante de la définition
des labels. L’auteur souligne I’ambiguité de la définition des labels, car, désormais, une
multitude de labels sont développés et présentés au consommateur. L’ambiguité de la définition
selon Larceneux (2003) se retrouve dans celle du dictionnaire Larousse, pour lequel il s’agit
soit d’une marque spéciale créée par un syndicat professionnel et apposée sur un produit destiné
a la vente pour en certifier I’origine ou les conditions de fabrication, soit, plus généralement,
d’un simple signe garantissant la qualit¢ de quelque chose. La premiére définition est celle
retenue par le code de la consommation, qui stipule que le label est un signe d’identification de
la qualité répondant a un ensemble de critéres qualitatifs définis dans un cahier des charges et
contrdlés par un organisme tiers, indépendant de 1’entreprise et agréé par les pouvoirs publics
(Article L11527 du code de la consommation). Cette perspective reste assez restrictive et se

limite a quelques signes.

La deuxiéme définition selon 1’auteur cité est en fait implicitement celle utilisée aujourd’hui
par de nombreux producteurs, distributeurs et consommateurs. Une vision globale consiste
alors a considérer un label comme un signal crédible qui, en tant qu’outil de communication,
vise a informer le consommateur sur des dimensions non observables de la qualité¢ d’un produit
ou service et provenant d’un organisme tiers, indépendant du producteur. Cette définition

integre donc plus de signes que les seuls agréés par les pouvoirs publics.

A travers 1’approche de Larceneux, nous voyons deux points de vue pour définir les labels. Le

premier d’entre eux est une définition plus restrictive, qui se fonde sur le code de la
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consommation et définit le label comme une sorte de marque indépendante pour un produit
destiné a la vente, garantissant une certaine qualité du produit ou certifiant son origine ou

garantissant son processus de production, en limitant le label a ces trois critéres.

D’un second point de vue, la définition du label est présentée de manicre plus large, dans une
vision globale dans laquelle le label est le signe de certification de la crédibilité des informations
transmises au consommateur ou au distributeur. N’étant pas seulement lié a la qualité du produit
ou a son origine et a sa méthode de production, le label serait une source de communication

directe du produit avec le consommateur.

Dans les travaux des auteurs Eisend et Kiister (2011) et Parkinson (1975), on apprend que plus
une source d’information sur un produit apparait dissociée de la marque ou d’un intérét

commercial, ou de la connivence avec les offrants, plus elle est crédible par le consommateur.

Pour Larceneux (2003), les signes de qualité constituent un réel outil marketing dans la mesure
ou ils se distinguent des autres sources d’information car ils sont gratuits, immédiatement
disponibles au moment de la décision d’achat et souvent d’un traitement cognitif facile pour le

consommateur.

Ce type de sources d’information posséde un fort potentiel d’impact commercial, car le
consommateur a tendance a chercher de I’information au moment du choix du produit (Bettman

et Park, 1980).

Ainsi, deux tiers des décisions d’achat alimentaire se faisant sur le point de vente (Dagnoli,
1991), des signes de qualité a priori de toute nature peuvent influencer le consommateur. A
I’heure actuelle, ce potentiel d’impact est essentiellement apprécié selon le degré d’exigence et
de contraintes qu’impose le respect du cahier des charges, contrepartie de ’attribution des
labels officiels proposés par les ministéres frangais en charge de I’Agriculture et de

I’Environnement.

Ainsi, on peut comprendre que la définition d’un label est un tampon, un logo, une mention ou
une espece de sous-marque, qui sera apposé sur un produit destiné a la vente et a la
commercialisation. Le label aura une fonction de transmission ou de traduction des
informations de spécificités concernant le produit en question. Il s’efforcera de transmettre ces

informations de maniére crédible et objective au consommateur au moment de 1’achat.
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Le label peut étre considéré comme une source d’information crédible, qui amenera
naturellement le consommateur & moins réfléchir sur le produit, ce qui peut développer dans
certains cas I’effet de halo, qui peut mettre en évidence la capacité des labels a influencer la

prise de décision des consommateurs.

Grace a cet effet des labels dans la prise de décision des consommateurs, ils sont devenus un
outil de différentiation pour certains produits et marques, ainsi que dans les stratégies marketing

pour la valorisation des produits aupres du marché et des consommateurs.

Nous retenons la définition du label proposé par Chameroy (2013) : « le label est un signe non
propriétaire qui désigne un produit ou service comme appartenant a un espace de référence
distinctif choisi. Il formalise 1’évaluation et la caution d’un tiers de confiance sur ['une des
dimensions du produit/service et/ou sur la fagcon de [’apprécier et ce, conformément a un cahier
des charges ». Cette définition situe le label en tant que matérialisation d’une qualité et permet

d’introduire le tiers de confiance, sa mission et la matérialisation de son action.

Ainsi, le label se pose comme un signe ou un logo qui transmet une information d’une qualité
ou d’un attribut existant dans un produit, mais cette caractéristique n’est pas exclusive du label

ni du produit, mais quelque chose de crédible aux yeux du consommateur.

La structure des labels est basée sur des motivations spécifiques, telles que : 1’origine, une
qualité supérieure, une zone de production, une recette traditionnelle, le bien-étre et la santé,

ou bien encore I’éthique et la posture environnementale.

Les labels sont réglementés par des organismes compétents (publics ou privés) qui effectuent
un contréle pour vérifier le respect des normes exigées. Une procédure qui donne de la
crédibilité au consommateur, par un certificat associé a une qualité matérielle ou immatérielle

associée au produit.

Les consommateurs voient dans le label la possibilité de réduire les risques en traduisant les
bénéfices attendus, ce qui a fait gagner en notoriété aux labels et qui justifie le CAP positif,

conduisant certains labels au statut d’effet de halo, comme un exemple le Bio.

Ainsi, I’effet des labels sur le comportement du consommateur, au-dela de transmettre une

information crédible, est d’attirer son attention sur des attributs spécifiques du produit qui sont
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mis en évidence pour correspondre a des bénéfices attendus par les consommateurs dans le
produit envisagé, le motivant a 1’achat dudit produit ou influencant son attitude au moment de

la prise de décision.

1.3. Panorama des labels agroalimentaires

Dans un panorama actuel des labels agroalimentaires, des études telles que celles de
Larcenaux (2012) et de Fort et Rastoin (2009) attirent notre attention sur 1’arsenal de labels
agroalimentaires disponibles sur le marché aujourd’hui, qu’ils soient officiels (reconnus et
validés par 1’Etat) ou non officiels (validés par des organismes privés et des ONG). Cette
diversité de labels caractérise le panorama actuel du marché agroalimentaire. Le processus de
certification a ét¢ lancé afin d’éviter la fraude et I’utilisation abusive de la région géographique
de production, ainsi que pour garantir une certaine propriété qualitative. Mais avec la
globalisation des marchés internationaux et la nouvelle posture éthico-environnementale
adoptée par le consommateur, il y a eu une forte demande de la part des consommateurs
cherchant a reconnaitre leurs bénéfices attendus dans un produit, motivant cette explosion de
labels et de certifications pour répondre a cette demande, rendant ainsi le consommateur de plus
en plus confus avec cette diversité d’informations apportées par les labels agroalimentaires.
Nous cherchons a travers la figure 06 ci-dessous a illustrer la diversité des labels

agroalimentaires dans le panorama actuel.
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Figure 06 : Diversité des labels
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L’ambiguité présente dans la définition du label par Larceneux (2003) est due a la nature
informationnelle des labels. Selon Larcenaux (2012), la littérature montre que les labels peuvent
se différencier selon I’importance de la qualité ou des attributs qu’ils révelent des produits,
c’est-a-dire qu’ils peuvent se différencier par la nature des informations qu’ils transmettent au

consommateur.

1.3.1 La dimension expérientielle des labels

IT s’agit d’une source d’information expérientielle déléguée, c’est-a-dire différente de I’essai
direct du produit par le consommateur. Ce type de dimension caractérise une information sur
I’expérience de consommation ou d’utilisation du produit, fondée sur 1’appréciation et le
jugement d’autrui. Elle mobilise les sens que I’individu utilise pour apprécier un produit et ’on
pourrait trouver, en théorie, des signes de qualité garantissant le plaisir de la vue (films), de

I’ouie (disques), du gott (produits alimentaires), de 1’odorat (parfum) et du toucher (créme
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hydratante). La dimension expérientielle est souvent associée a des caractéristiques subjectives,
car elle porte sur le ressenti de I’expérience de consommation ou d’usage. Ces labels
expérientiels fournissent des informations ciblées sur la qualit¢ de D’expérience du

consommateur.

1.3.2 La dimension technique des labels

Cette dimension informe sur un processus de fabrication (qualité des ingrédients utilisés),
de commercialisation (respect des producteurs) ou d’utilisation (économie d’énergie) d’un
produit. De nature souvent officielle, la garantie technique est associée a des caractéristiques et
a des normes objectives. Ainsi, I’entreprise accepte de souscrire a un cahier des charges précis,
plus ou moins contraignant. Ces labels techniques au sens large fournissent des informations

sur les attributs techniques de la production du produit.

Dans ce panorama d’une multitude de labels développés aujourd’hui, nous nous intéressons aux
signes officiels de qualités et d’origines (SIQO), car ils sont les plus connus par les
consommateurs et sont réglementés et reconnus en France et par I’Union européenne. Ils font

¢galement I’objet de nombreuses recherches.

Cette recherche s’intéresse aussi aux certifications socio-environnementales et du commerce
équitable dans la filiére du cacao, qui sont considérées comme des labels non officiels. Ces
certifications sont des outils de différenciation et de valorisation sur le marché de niche du

cacao, objet de la présente recherche.

Ainsi, afin de réaliser I’objectif de ce travail qui est de mesurer 1’effet comparé du label/de la
marque par rapport aux attributs du produit dans son évaluation, nous aurons pour cela deux
types de labels a observer. Le label Bio, considéré comme officiel, et un autre de caractere
équitable considéré comme non officiel. Mais tous les deux sont significatifs pour ce marché

singulier du chocolat.

1.3.3 Description des labels officiels

Principalement en France, mais aussi en Europe, les labels officiels permettent au
consommateur de reconnaitre les produits alimentaires qui bénéficient de signes officiels de

ualité et d’origine, selon une réglementation reconnue par 1’Union européenne et par 1’Etat
9
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francais. De cette manicre, les consommateurs et les distributeurs sont capables de distinguer
les signes de qualité européens officiels, les signes de qualité nationaux (dans le cas de la

France), ainsi que les mentions valorisantes. Ceux-ci sont garantis et réglementés par 1’Etat.

Dans la figure 07 ci-dessous, nous ne présentons que les labels officiels reconnus en France et
par 1’Union européenne, diiment réglementés par I’Etat et ses agences compétentes. Ils ont été
classés en fonction de leur fonctionnalité en lien avec l'origine géographique, la qualité

supérieure, la conception et le bien-étre, I’environnement et la tradition des recettes.

Figure 07 : Panorama des SIOQ
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a) Des labels officiels qui garantissent I’origine et la provenance des produits

- L’AOC — Développée dans un décret-loi de 1935 relatif a la défense du marché du vin,
I’ Appellation d’Origine Contrdlée est un label de qualité frangais qui signifie qu’un
produit est fabriqué et transformé dans un méme lieu géographique et selon un savoir-
faire et des méthodes reconnus. La certification frangaise AOC permet d’identifier un
produit typique, authentique et garantit sa qualité et son terroir d’origine. Depuis 2012,

seuls les vins sont concernés par I’AOC.
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-  L’AOP — Créée en Europe en 1992 a I’initiative de la France, I’ Appellation d’Origine
Protégée est régie par le réglement (UE) n° 1151/2012 du 21 novembre 2012. Ce
dispositif européen est ouvert aux produits des pays tiers et garantit un lien trés fort du
produit avec son terroir. La qualité résulte exclusivement du milieu naturel et du savoir-
faire des hommes.

- L’IGP — Créée en 1992 comme I’AOP, I’Indication Géographique Protégée est
¢galement régie par le réglement (UE) n° 1151/2012 du 21 novembre 2012. Le label
Indication Géographique Protégée (Europe) est un signe officiel européen d’origine et
de qualité qui permet de défendre les noms géographiques et offre une possibilité de
déterminer 1’origine d’un produit alimentaire quand il tire une partie de sa spécificité de
cette origine. A noter : par rapport a une AOP, le lien entre la typicité du produit et son

origine n’est que partiel.

b) Des labels officiels qui garantissent une qualité supérieure des produits

Label Rouge — Créé dans les années 1960, ce label est défini dans le CRPM. 1l atteste
qu’une denrée alimentaire ou un produit agricole non alimentaire et non transformé possede
des caractéristiques spécifiques, préalablement fixées dans un cahier des charges établissant un
niveau de qualité supérieure par rapport au produit courant. Ces produits se distinguent des
produits similaires notamment par leurs conditions particuliéres de production et de fabrication.
La qualité, dans ce cas, se rapporte a I’ensemble des propriétés et des caractéristiques d’un

produit et lui confére son aptitude a satisfaire des besoins implicites ou explicites.
¢) Des labels qui garantissent une attention a I’environnement et au bien-étre

Label Bio — L’Agriculture biologique est définie par le réglement communautaire
n ° 834/2007 du 28 juin 2007 et vise a établir un systéme de gestion durable de I’agriculture,
notamment au travers d’une amélioration de la qualité du sol, de I’eau, des végétaux et des
animaux et d’un développement de la biodiversité. Tout au long de la filicre, les opérateurs
engagés dans le mode de production et de transformation biologique respectent un cahier des
charges rigoureux. C’est aussi un mode de production qui exclut I'usage des OGM et qui limite

le recours aux intrants, en privilégiant I’emploi de ressources naturelles et renouvelables.

d) Des labels de protection de recette traditionnelle
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La STG - la Spécialité Traditionnelle Garantie. Créée en 1992, elle est un signe européen
régi en dernier lieu par le réglement (UE) n° 1151/2012 du 21 novembre 2012. Elle reléve d’un
usage, d’un savoir-faire, d’une pratique ancienne, typique, particuliére nationale, régionale ou
locale, mais qui peut étre réalisée en dehors du pays ou de la région de provenance ou de
fabrication du produit. Les régles d’élaboration d’une STG sont inscrites dans un cahier des
charges et font I’objet de procédures de contrdle, mises en ceuvre par un organisme indépendant

agréé par 'INAO.

Selon I'INAO (2020), les signes officiels de qualité et d’origine ont pour principes : une
initiative collective et volontaire émanant des producteurs ou groupes de producteurs d’une
région ; des conditions strictes validées par 1’Etat (organismes de régulation) et des contrdles
réguliers effectués par ces organismes de régulation, méme s’ils sont indépendants mais qu’ils

sont associés et reconnus par 1’Etat.

Ces labels officiels apportent ainsi une garantie officielle et reconnue aux consommateurs, selon
les critéres de I’origine et de la provenance du produit, du respect de I’environnement et du
bien-€tre, d’une qualité supérieure et de la protection des recettes traditionnelles. Tant pour la
France que pour I’Union européenne. Tous sont basés sur des réglements en France et dans

I’UE et respectent un cahier des charges rigoureux.

Les paragraphes ci-dessus décrivent les labels officiels en France et en Europe, reconnus et

réglementés par 1’Etat et connus du consommateur.

1.3.4 Descriptions des labels du cacao

Dans la filiére cacao-chocolat, les problémes environnementaux ainsi que le travail des
enfants et la dégradation des revenus des petits producteurs ont motivé une forte demande des
consommateurs pour des labels qui garantissent un commerce équitable et un processus de
production respectueux de l’environnement (Hutz-Adams et al., 2016). Afin de montrer
I’engagement pour cette posture de plus grande responsabilité sociale, des labels ont été
développés pour transmettre cette information aux consommateurs qui recherchent ces

bénéfices dans leurs produits.

Trois certifications socio-environnementales sont visibles dans la filiere du cacao et dominent

ce marché : Rainforest Alliance, Max Havelaar Fairtrade et UTZ. En 2017, Rainforest Alliance
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et UTZ ont fusionné pour créer une norme de certification globale unique, SAN (Sustainable
Agriculture Network). Ce groupe de labels et de certifications, que nous appelons les labels
équitables du cacao, se base sur le principe de bonnes pratiques environnementales et de
commerce équitable, mais aussi de contribution au suivi et a ’lamélioration des problématiques

toujours présentes dans cette filicre du cacao.

a) La certification Fairtrade Max Havelaar

La certification Fairtrade Max Havelaar est le label de commerce équitable le plus connu
des consommateurs. En 1988, 1’organisation de labélisation hollandaise « Max Havelaar » a été
créée, établissant des normes environnementales et des conditions de travail. En 1997, elle
fonde Fairtrade Labelling Organisations International (FLO), dont le siége est & Bonn en
Allemagne. En 2004 est créée « Flocert », filiale indépendante en charge de la délivrance des

certificats.

La vision de Fairtrade est de créer des opportunités pour les petits producteurs du Sud,
économiquement désavantagés ou marginalisés par le systtme commercial conventionnel. Il
permet d’aider les producteurs a dépasser leurs barrieres au développement en leur offrant un

acces équitable aux marchés.

b) Certification Rainforest Alliance

Créée en 1987 sous forme d’association, Rainforest Alliance élabore des normes de
certification depuis 1991. Elle est membre actif du Réseau de I’ Agriculture Durable (SAN), une
coalition d’ONG d’Amérique Latine opérant dans le domaine de la protection de
I’environnement en se consacrant a la défense des principes de 1’agriculture durable. Cette

certification est financée par les entreprises et des donateurs privés.

La vision de Rainforest est de faire la promotion des systémes agricoles productifs, de la
protection de la biodiversité et du développement communautaire durable a travers la création

de normes sociales et environnementales.

c) UTZ

La certification a été fondée en 1997 par les producteurs de café du Guatemala et par le
néerlandais Ahold Coffee. Son si¢ge principal aux Pays-Bas est ouvert en 2002. En 2009, UTZ

met en place son code de conduite pour des produits, parmi eux le cacao. L’initiative UTZ est
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supportée par des partenaires tels que Cargill, Mars, Nestlé et Royal Ahold et les ONG
Solidaridad, Oxfam Novib et WWE. UTZ est membre de 'ISEAL?.

La vision de UTZ est d’apporter la garantie d’une qualit¢ professionnelle, sociale et
environnementale dans les pratiques de production, répondant ainsi aux attentes des marques

et des consommateurs.

d) Fusion UTZ / Rainforest Alliance

Deux grandes normes du cacao, UTZ et Rainforest Alliance, ont fusionné en janvier 2018,
et poursuivent leurs activités sous le nom de Rainforest Alliance. A la mi-2019, les deux normes
ne feront plus qu’une, qui reste a ¢élaborer. Cette fusion est I’occasion de mettre au point des
instruments et de nouvelles approches pour faire en sorte que le revenu des cultivateurs certifiés

devienne une réalité.

Ni UTZ ni Rainforest n’ont de systémes de protection des exploitants contre 1’évolution du
marché, comme la crise actuelle des prix. La nouvelle norme pourrait s’inspirer de Fairtrade,

avec des primes fixes et des prix minimums (Foutain et al., 2018).

Aprées le temps d’action de ces certifications sur le marché du cacao, plusieurs critiques et
questions se sont posées (Fountain et al., 2015 ; Ruff, 2014 ; Barel, 2013) quant a I’efficacité et
a D’efficience de ces certifications au regard de la finalité¢ et des besoins de la filiére cacao,
puisque leur processus d’action et leurs normes sont similaires. Ces deux certifications ont fini
par fusionner, visant a changer leur image sur le marché et a améliorer leur action aupres des

acteurs de la filiére.

Ces certifications dans la filiere cacao devront aller plus loin, proposer des solutions

agronomiques et s’attaquer aux déséquilibres des forces dans la chaine d’approvisionnement -

2 ISEAL is the global membership organisation for ambitious, collaborative and transparent sustainability
systems.
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en particulier a la fixation du prix du cacao, pour assurer un revenu vital aux petits producteurs

(Foutain et al., 2018).

Ces certifications ont été développées pour transmettre au consommateur le bénéfice attendu
d’un produit éthique sur le plan commercial et respectueux de 1I’environnement. Mais apres un
certain temps loin des yeux du consommateur, des études remettent en question 1’efficacité et
I’efficience de cette certification aupres des producteurs (dans I’évaluation du prix et des primes
offertes par le produit certifié, ainsi que le contrdle de la déforestation et du travail des enfants).
Ainsi, le role de ces certifications dans le secteur du cacao a été¢ remis en question et on
s’interroge pour savoir s’il ne s’agit pas simplement de publicité et de marketing pour la
responsabilité sociale des entreprises. Ces certifications, une fois engagées, doivent étre

soumises a des améliorations dans leur processus de mise en ceuvre.

1.3.5 Institutionnalisation des labels

Comme nous I’avons constaté, la France a exercé une tres forte influence dans la conception
et la réalisation de 1’approche européenne des labels. Elle démontre la force d’un systeme
consolidé, avec une structure institutionnelle trés forte et une participation active des pouvoirs
publics, des organismes privés et des producteurs. Il fallait néanmoins revoir ce systéme, ce

qu’a fait la loi d’orientation agricole de janvier 2006.

Les pouvoirs publics controlent 1’application de I’ensemble du dispositif : le Ministeére de
I’ Agriculture et de la Péche gere la politique générale et 1’encadrement des SIQO, I’Institut
national de I’origine et de la qualité (INAO) instruit les demandes de SIQO, suit les régles
relatives a I’ Agriculture biologique et veille a I’ensemble du contrdle des SIQO ; enfin I’ Agence

Bio - organisme public - assure le développement et la promotion des produits AB.

Ainsi, depuis le 1¢ janvier 2007, le nouvel INAO, la piece « principale » du SIQO, a été créé et
la structure francaise des SIQO, plutdt complexe, a démarré une réforme visant, entre autres,
une simplification et une plus grande cohérence avec le systéme international, et en particulier

européen. L’INAO assume son rdle de 1égislateur (reconnaissance des signes, amélioration de
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la qualité et des produits) et sa mission de défense des signes d’identification en France et a

I’étranger.

Cette structure développée par I’Etat frangais a servi de paramétre a 1’Union européenne,
assurant que 1’organisme public n’a pas d’intérét direct majeur dans les marchés des produits

labellisés et que le controle peut €tre associ¢ a des organismes privés mais reconnus par 1’Etat.

Ainsi sont structurés les labels officiels, qui transmettent une certaine crédibilit¢ au
consommateur qui recherche les bénéfices qu’ils proposent. La demande de label provient

généralement d’un groupe de producteurs ou d’une zone géographique de production.

Ces labels officiels ne proposent pas de prix aux producteurs mais une possibilité¢ d’avoir une

valeur ajoutée au produit.

Les certifications, équitables ou socio-environnementales, considérées comme non officielles,
sont élaborées dans un environnement privé, par I’intermédiaire d’organisations ou d’ONG qui
présentent un schéma d’engagement dans la pratique environnementale, soumettent leurs
cahiers de normes et la forme des audits et des controles et informent sur le colit de tout ce
processus. Habituellement, le marché et les distributeurs incitent les producteurs et les
coopératives a demander les certifications, car il y a une possibilité d’ouverture commerciale.
Ces certifications proposent des prix intéressants aux producteurs certifi€s, ce qui motive la

demande pour ce type de certification.

Mais la maniére dont le contréle et I’audit sont effectués de fagon entierement privée remet en
question ce processus. Car ces organismes privés sont largement financés par les industries et

la grande distribution, et directement intéressés par le flux du marché du produit a labelliser.

Les principales informations qui parviennent au consommateur sont les bénéfices du produit,

que ces labels traduisent pour le consommateur au moment de sa décision d’achat.

Dans la plupart des cas, les consommateurs cherchent des bénéfices qu’ils s’attendent a trouver
dans les produits et le label serait cette communication qui apporterait 1’information d’une
manicre objective au moment de I’achat. L’expérience qu’il construit entre le consommateur et

le produit participe a la crédibilité de celui-ci si le premier est satisfait de trouver le bénéfice
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attendu. Les labels officiels peuvent transmettre un peu plus de crédibilité par rapport aux labels
non officiels, en fonction du contrdle du pouvoir public/privé. Mais les deux labels dans la
littérature trouvent certains enjeux, qui mettent leur crédibilité en question aupres du
consommateur. Dans le cadre de ce travail nous proposons de contribuer a la réponse a ce type
de question. En effet, nous cherchons a vérifier lequel des labels correspond le mieux aux

bénéfices attendus par le consommateur de chocolat ou s’en approche le plus.

Nous présentons ci-dessous le tableau 02 qui donne un panorama de la structure des labels

officiels et non officiels, afin que nous puissions mieux visualiser les points a mettre en

évidence.
Tableau 02 : Panorama des labels officiels et non officiels
Labels Statut Fonction Demande Prime Controle
S— Collective,
7 \", . . . NOI’I,
AC%;? Public et Origine Organisation valeur Public/privé
- Officiel & de acy P
ajoutee
producteurs
Collective,
. .. Non,
Public et Origine Organisation valeur Public/privé
Officiel & de arey P
ajoutee
producteurs
ey AB’ Public et | Environnement Les \}:loe rll,l’I‘ Public/prive
La I Officiel Santé producteurs . P
BloL oclous ajoutee
. ., . Non,
Public et Qualité Le fabriquant e
s . valeur Public/privé
Officiel supérieure Le producteur .
ajoutee
Privé et Social Coopératives Oui Privé
o A Non officiel Ethique et producteurs
Privé et Social Coopératives . o
@ Non officiel Ethique et producteurs Oul Prive
Coly q p
Privé et Social Coopératives Oui Privé
=== | Non officiel Ethique et producteurs
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Source : construit & partir de INAO

Les labels de base, considérés comme officiels, ont pour fonction: l’origine, la qualité
supérieure, la santé et le bien-étre. Ceux-ci ont été adoptés par les pouvoirs publics. Les labels
¢thiques et environnementaux ont ét€¢ au centre des préoccupations des ONG et des
organisations privées, 1’industrie et la grande distribution étant soumises a des pressions pour
répondre a une forte demande sociale. D’une certaine maniére, le consommateur recherche la
transparence ; le marché a percu la demande et aujourd’hui, il lui offre une telle variété
d’informations par le biais des labels qu’il confond le consommateur qui se perd avec
d’innombrables labels. Ainsi, la crédibilité d’un label peut donc étre liée au bénéfice attendu

par le consommateur et a sa correspondance avec cette attente.
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Section 2 : Procédures de certification et crédibilité des labels

La crédibilité des labels est une question importante pour leur développement. Aussi dans
cette section, nous allons décrire ce processus de mise en ceuvre de la certification, afin de
vérifier la structure présentée par chaque label et de comprendre la crédibilité développée par

le label.

Comme il existe plusieurs labels, nous nous en tiendrons aux labels utilisés dans ce travail, qui
sont présents dans la filiere de production du cacao : le Bio, le Max Havelaar, la Rainforest
Alliance et I’'UTZ. Comme décrit dans la section précédente, nous avons des labels officiels et

non officiels, ce qui nous permettra de faire une analyse simple de la crédibilité entre eux.

2.1. Développement et controle des Labels

Comment un label est développé ? Sur quelles bases des organismes assurent-ils son
¢laboration ? Quelle forme et quelle stratégie de controle pour vérifier I’engagement et

I’application des cahiers des charges des produits labellisés ?

Les labels qui informent les consommateurs sur les bonnes pratiques environnementales et
I’éthique du marché, ainsi que sur le bien-étre et la santé, sont principalement les labels Bio et
les labels €quitables. Nous allons décrire la structure de ces labels, les organisations qui les
soutiennent et les modes de contrdle du respect des spécifications établies pour obtenir le

produit labellisé.

L’International Cocoa Organization (ICCO) (2012) considere que le concept de certification
dans la filiere du cacao trouve son origine dans celui du développement durable, terme utilisé
au début des années 1980 par I’Union Mondiale pour la Conservation de la Nature. Les grands
principes du concept de développement durable ont été définis par le rapport Bruntland (1987)
et complétés a partir du sommet mondial sur la terre de Rio en 1992. L’impératif de satisfaire
les besoins du présent sans sacrifier ceux des générations futures a été le slogan qui a

accompagné ce concept.

70



Selon Fountain et al. (2015), la certification de la production de cacao/chocolat est composée

de divers éléments majeurs :

- le premier étant les normes définies par les organismes compétents en mati¢re de cacao,
lesquelles prévoient explicitement des exigences pour la production de cacao durable.

- La deuxiéme composante est le controle par les organismes d’audit du respect des
exigences normatives.

- Latroisieme est I’achat de cacao certifié par les entreprises.

- La quatriéme, enfin, est la promotion du label par I’instance de marketing, en lien avec

I’organisme de normalisation.

Pour Foutain et Adams (2015), la certification dans le cacao peut étre un outil important pour
soutenir une entreprise de production de cacao durable mais elle ne couvre qu’une partie des
problémes et ne fonctionne bien qu’une fois que toutes les composantes et les acteurs assument
leurs responsabilités. L’ impact des normes et de la certification est limité si elles ne s’inscrivent

pas dans une approche plus globale.

Cela nous fait réfléchir au fait que les labels dans la filiére cacao sont plus importants pour les
industries que pour les producteurs, puisque 1’implication de ces derniers dans le processus de
certification dépend de leur compréhension et de leur engagement dans ledit processus. Il faut
noter que la motivation de I’industrie pour la labellisation est plus forte que celle des

producteurs de cacao.

Mais les certifications dans la filiére cacao ont été mises en place pour étre des outils qui
contribuent a I’amélioration des modes de production et légitiment cette initiative pour les
acteurs de cette filiere. Selon I'ICCO (2012), en se basant sur la littérature, ces certifications du

cacao sont développées a partir des piliers principaux de la certification durable.

2.2. Le systeme de conformité et standard des labels dans le cacao

Ainsi, sur la base de ces piliers et indicateurs, les labels et certifications de la filiere cacao
sont présentés ci-aprés. Nous mettons en évidence les principaux et les plus diffusés : le label

équitable (basé sur la certification Max Havelaar du commerce équitable), le label Bio et les
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certifications Rainforest Alliance et UTZ. Nous allons maintenant présenter les principaux
points de ces certifications et labels, sur la base des rapports ICCO (2012) et les
Barometres (2018).

a) Max Havelaar Fairtrade

Ce label comporte deux types de standards, a savoir :

- Les standards « génériques » : ils définissent les caractéristiques types des organisations de

producteurs et les organisations employant une main d’ceuvre salariée. Ces standards couvrent

quatre sections :

- Développement social
- Développement socio-économique
- Développement environnemental

- Les conditions de travail

- Les standards «spécifiques» : ils définissent les critéres économiques, sociaux et

environnementaux pour chaque type de produit, comme le cacao, le café, etc.

Le systeme de conformité de Fairtrade repose sur la nécessité pour le candidat a la certification

de respecter les exigences définies par les standards :

- exigences générales, pour les organisations de producteurs ;
- exigences minimales, qui doivent étre remplies avant la certification initiale ;
- exigences de progres : les OP s’y conforment dans le temps par des améliorations

continues.

b) Label Bio
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L’agriculture biologique est fondée sur quatre grands principes : la santé, 1’écologie, 1’équité et
le soin. Ces principes sont & 1’origine des régles élaborées par 'TFOAM? sous 1’appellation

«Regles de base [IFOAM ».

Les reégles de base IFOAM sont présentées sous la forme de: Principes généraux,

Recommandations, Régles requises et Dérogations.

- Les Principes généraux sont les objectifs attendus de la production et de la préparation

biologique.

- Les Recommandations sont des suggestions pratiques mais non exigibles dans

I’application.

- Les Reégles de base sont les exigences minimales qu’une opération doit respecter pour

étre certifiée biologique.

- Les Dérogations sont les exceptions faites a des sections spécifiques des Régles de Base

qui ne peuvent &tre appliquées que sous des conditions clairement définies. Elles ne
peuvent cependant pas étre utilisées directement pour la certification mais fournissent
plutot un cadre aux organismes certificateurs et aux organismes de réglementation dans
le monde entier pour le développement de leurs propres cahiers des charges de
certification qui devront prendre en considération les conditions locales spécifiques et

stipuler plus d’exigences que les Regles de base [IFOAM.

¢) Certification Rainforest Alliance

La Rainforest Alliance est basée sur trois grands groupes de standards, a savoir les standards
de I’Agriculture Durable, les standards de groupe et les standards pour la vérification de la

chaine de tracabilité pour les industriels. Les standards sont composés de principes.

SIFOAM est une association internationale d'agriculture biologique, aussi appelée Fédération internationale des

mouvements d'agriculture biologique. www.ifoam.bio
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Le systéme de conformité repose sur le respect total ou partiel des critéres contenus dans les
principes. Parmi les critéres, certains sont critiques et leur non-respect est éliminatoire. Les
critéres sont constitués d’indicateurs qui permettent de les évaluer. Le postulant n’est qualifié
que si au moins 50 % des critéres de chaque principe et 80 % de tous les critéres applicables

sont respectes.

d) UTZ

Les standards UTZ, ou Code de Conduite, comprennent 174 points de contrdle divisés en 7
chapitres regroupés en 3 parties, dont la premiére est consacrée aux « Pratiques de production »,
la deuxiéme aux « responsabilité du groupe » et la troisieme au « Systeme de Controle Interne
(SCI) ». Les points de controle sont les critéres sur la base desquels sont évalués les postulants,

a savoir les organisations de producteurs et les exploitations agricoles.

La conformité est atteinte si, pour un chapitre donné, le groupe de producteurs a respecté tous
les points de controle obligatoires, plus un nombre de points de contrdle additionnels (points
non obligatoires). Il n’est pas possible de compenser le score obtenu sur un chapitre avec celui

d’un autre chapitre.

En ce qui concerne le systeme de conformité et la standardisation présentée par les labels du
cacao, nous pouvons constater que le Bio et Max Havelaar présentent des structures plus

solides, associées a des organismes plus connus et a une information plus transparente.

2.3. Implémentation, application et contréle des labels dans le cacao

a) Max Havelaar
Pour Max Havelaar, le processus de certification se déroule en trois phases :
- la demande,

- la certification initiale ou le renouvellement de la certification (Renewal Certification),

I’audit externe. Il est conduit par un auditeur indépendant mandaté par FLO-CERT.

Le groupe de producteurs intéressé adresse une demande d’inscription & FLO ; I’inscription a

la certification Fairtrade est payante. Quand la candidature est validée, le groupe prépare sa
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conformité aux régles avec 1’appui des « Liaisons Officers », qui sont des personnes physiques
ou morales mandatées par FLO au niveau du pays pour apporter un appui technique aux
organisations de producteurs postulant a la certification ou déja certifiées. Elles sont, en outre,
chargées de la mise en ceuvre des programmes PSR (Producer Services and Relations). Quand
le groupe de producteurs se dit prét, FLO-CERT organise une mission d’audit sur le terrain.

Cette mission vise a évaluer le groupe en vue de le déclarer certifi€¢ ou non.

Les produits ne peuvent étre étiquetés Fairtrade que s’ils proviennent a 100 % des organisations
de producteurs certifiées Fairtrade et sont commercialisés conformément aux normes du
commerce équitable. Pour qu’un produit fini compos¢é de plusieurs ingrédients soit certifié
Fairtrade, il faut que tous les ingrédients proviennent d’organisations de producteurs certifiées.
Cette régle ne s’applique pas aux ingrédients qui constituent moins de 1 % du poids sec total

du produit.

Le controle de la chaine d’approvisionnement se fait par FLO-CERT, 1’unité de certification de
FLO. La FLO-CERT pratique un systéme de « certification de coopérative » alors que les autres
standards sont ciblés sur les « organisations de producteurs », ce qui est plus large. Le systeme
de contrdle mis en place couvre 1’ensemble de la chaine d’approvisionnement et n’est pas
focalisé sur la coopérative, comme c’est le cas des autres standards de certifications. L audit

externe est conduit par un auditeur indépendant mandaté par FLO-CERT.

Les primes et la tracabilité du produit

Fairtrade reconnait deux types de rémunération: la prime de certification et un prix
minimum d’achat a garantir aux producteurs. Ce prix minimum FOB garanti d’achat a la
coopérative est fixé par la norme. Il est actuellement de 2 000 $ par tonne. Selon les régles, si
le prix du marché est supérieur au minimum garanti, Fairtrade retient cette valeur comme prix

du contrat.

Le prix minimum garanti du contrat est majoré de la prime de certification, qui est également
fixée par la norme. La prime est actuellement de 200 $ par tonne et Fairtrade exige qu’elle soit

payée lors de la transaction, donc sans délai.

Le systeme de tracabilité chez Fairtrade repose sur le principe de la « ségrégation totale ». La

ségrégation consiste a séparer le produit certifié¢ du produit non certifi¢ tout le long de la chaine
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d’approvisionnement, donc de la plantation a la sortie des unités de transformation, en passant
par les sites des exportateurs. Dans 1’approche de la ségrégation, le produit est séparé tout le

long de la chaine et la proportion de cacao dans le produit provient de sources certifiées.

b) Le label Bio

Le mécanisme d’implémentation de la norme « BIO » proceéde en plusieurs étapes :

- repérer le (les) organisme(s) de certification accrédité(s) IFOAM/IOAS (International
Organic Accreditation Service) qui exercent dans votre région/pays ;

- se faire enregistrer aupres de I’organisme de certification choisi et étudier les exigences
spécifiques établies par cet organisme dans le contexte local ;

- faire une auto-évaluation en rapport avec les exigences applicables et envoyer les
résultats ainsi que les informations sur I’entité a 1’organisme de certification ;

- D’inspection externe, ou audit, est réalisée par I’organisme de certification accrédité qui

¢valuera la conformité de la structure intéressée vis-a-vis des exigences applicables.

Les labels biologiques sont innombrables. Les produits devront se conformer a la
réglementation publique ou privée concernant les produits biologiques en fonction du marché
cible et a des normes établies selon les pays. Les principaux marchés régis par des
réglementations publiques concernant la production et la vente des produits biologiques

comprennent :

- I’Union Européenne, avec le « Réglement du Conseil concernant le mode de production
biologique et 1’étiquetage des produits biologiques » (BIO) ;

- les Etats-Unis, avec le « National Organic Program » (NOP) ;

- le Japon, avec le « Japanese Agricultural Standard » (JAS) ;

- le Canada, avec le « Réglement sur les produits biologiques ».

Quant aux labels biologiques privés, ils concernent entre autres « Bio Suisse » pour la Suisse ;
« Soil Association » pour le Royaume Uni; « KRAV » pour la Suede ; « Produto Orgénico »
pour le Brésil, etc. L’utilisation du label « bio » implique que le produit est composé d’au moins

95 % d’ingrédients issus du mode de production biologique.
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Les systémes de contrdle

L’IFOAM impose au groupe d’exploitants désireux de bénéficier de la certification Bio la
mise en place d’un systeme de contrdle interne qui assure que chaque membre se conforme a
la norme et qui comprend un systéeme de documentation. L’organisme de certification a alors

pour rdle de vérifier que le systéme de contrdle interne fonctionne correctement.

L’obtention du certificat est valable cinq ans au maximum et est sujet a des audits annuels de
surveillance. Par ailleurs des visites ou inspections inopinées peuvent étre effectuées sans

avertissement par I’un des organismes de certification accrédité par 'TFOAM/IOAS.

Les primes et la tracabilité du produit

Dans le label biologique, c’est davantage le modus operandi qui compte. Le focus est sur la
vérification du respect des normes ; la tragabilité n’est pas encore une exigence pour le label

biologique.

Quant aux primes, aucune n’est accordée aux producteurs. En adoptant la philosophie bio et en
obtenant le label, les producteurs entrent dans un marché de niche qui sait que leurs produits
auront une valeur différenciée payée par le marché. C’est cette valorisation du produit qui

caractériserait la motivation économique des producteurs pour la production biologique.

¢) Rainforest Alliance

Le mécanisme d’implémentation pour la Rainforest Alliance proceéde aux étapes suivantes :

- formation initiale des animateurs potentiels du systéeme de contrdle interne (ICS) ou
systéme de gestion interne (SGI) de la coopérative ;

- choix des membres du systéme de contrdle interne et nomination d’un coordinateur qui
est I’ Administrateur Général de Groupe (ADG) ;

- formation des animateurs du SGI au diagnostic des plantations et a la définition d’un
plan d’action ;

- formation et sensibilisation des producteurs aux exigences du standard et mise en place
du SGI ;

- inspection initiale effectuée par les membres du SGI (paysans relais) en vue de proposer

un plan d’action pour chaque plantation candidate a la certification ;
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- audit interne réalisé par les agréés et par les paysans relais de fagon croisée. Cet audit
vise a arréter la liste des plantations candidates ; liste soumise a la validation du comité
d’approbation ;

- D’audit externe, réalisé par un consultant indépendant pour valider 1’accréditation et la

délivrance du certificat.

Pour I'utilisation de la certification, seuls les biens qui contiennent au moins 90 % de produits
Rainforest Alliance Certified peuvent porter le timbre sans une déclaration de qualification.
Tout produit a ingrédient unique qui contient entre 30 % et 90 % de contenu certifi¢ doit

comporter une déclaration de texte prés du logo sur I’emballage.

Les systémes de controle

Le systeme de controle interne de Rainforest repose sur deux organes :

- le comité de certification qui comprend I’ ADG (administrateur de groupe) et les paysans
relais. Il a pour mission de garantir que les pratiques des producteurs candidats se
conforment aux standards et de garantir la tragabilité. A ce titre, il est chargé d’effectuer
les inspections initiales de chacune des exploitations candidates afin de proposer le cas
échéant des actions correctives ;

- le comité d’approbation est un organe de controle, de validation et de sanction dont le
but est de garantir que les planteurs proposés comme candidats a la certification ne

mettent pas en péril la certification du groupe.

L’audit externe chez Rainforest est conduit par des auditeurs qui peuvent également assurer un
mandat d’assistance technique auprés des producteurs. Le cycle de certification est de trois ans,

avec un audit annuel de surveillance et, si nécessaire, des audits d’investigation.

Les primes et la tracabilité du produit

La Rainforest Alliance exige, comme FLO, un systéme de ségrégation totale, du producteur

aux industriels.

Pour les primes, le standard Rainforest Alliance préconise le paiement d’une prime aux paysans.

Cependant, aucun taux n’est fix¢é par la norme, Rainforest Alliance n’interférant pas dans les
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négociations des prix entre les agriculteurs et les acheteurs. Selon Rainforest, les agriculteurs

sont en mesure d’utiliser leur certification pour recevoir une prime pour leurs productions.

d UTZ

Les principales étapes du mécanisme d’implémentation sont présentées ci-apres :

- un groupe de producteurs visant a étre certifi¢ UTZ devra d’abord s’inscrire a UTZ pour
obtenir un numéro de registre ;

- ensuite, I’implémentation du Code de Conduite est faite par le groupe lui-méme, ou avec
’assistance de structures d’appui. Lors de cette étape est réalisée 1’inspection initiale,
effectuée par les membres du systéme de gestion interne, notamment les paysans relais ;

- inspection interne des producteurs a la fin de la phase d’implémentation ;

- le comité d’approbation se charge de valider en séance plénic¢re les producteurs
conformes aux standards ;

- audit interne réalisé par un auditeur indépendant agréé par UTZ ;

- audit externe, réalisé par un auditeur indépendant en vue de valider 1’accréditation. En

Cote d’Ivoire, par exemple, cela est fait par Bureau Veritas et IMO.

Pour I'utilisation de la certification, tout produit étiquet¢é UTZ CERTIFIED Cocoa, doit

contenir au moins 90 % d’ingrédients certifiés.

Les systémes de controle

Le systeme de controle interne est identique a celui de Rainforest. Il implique les deux
composantes que sont le comité de certification et le comité d’approbation. L’audit externe chez
UTZ est conduit par une structure autonome qui n’est pas autorisée a assurer un mandat

d’assistance technique auprés des producteurs.

Les primes et la tracabilité du produit

A T’instar des autres standards, les producteurs sont récompensés par une prime, ce qui est
cens¢ refléter la valeur ajoutée de la certification du produit. La prime est déterminée dans un
processus de négociation entre 1’acheteur et le vendeur ; UTZ CERTIFIED n’intervient pas

dans ces négociations. Toutefois, UTZ CERTIFIED offre a ses producteurs certifiés des
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informations du marché sur la moyenne des primes payées et les volumes vendus par pays pour

les renforcer dans le processus de négociation.

Le dispositif de certification de UTZ CERTIFIED repose sur deux principaux modeles de

tracabilité, a savoir la ségrégation et le bilan massique.

- La ségrégation est exigée en amont, dans la phase agricole, donc au niveau du paysan
ou du groupement de paysans. Par contre, en aval, dans la phase industrielle, les
opérateurs peuvent opter pour un systéme de tragabilité par bilan massique.

- Dans I’approche bilan massique, le mélange des produits certifiés et des produits non

certifiés est autorisé mais de fagon controlée.

Par opposition a la ségrégation, le bilan massique est un mode¢le essentiellement administratif
qui permet de conférer le statut de cacao certifi¢ a tout cacao présenté par 1’exportateur ou

I’industriel dans la limite du potentiel a acheter et déclaré par celui-ci.

Lorsque nous observons les certifications ci-dessus, Rainforest et UTZ, nous voyons que ce
sont des propositions avec des styles similaires, avec dix ans de différence de création entre
eux. La Rainforest Alliance se concentre davantage sur les questions environnementales tandis
que UTZ met I’accent sur une relation harmonieuse et qualitative entre les acteurs de la filicre.
Les deux présentent des controles doux, font des suivis mais n’ont pas une forte tragabilité de
leurs produits et ne déterminent pas les prix aux producteurs. Elles informent seulement qu’il
peut y avoir une valorisation avec les produits certifiés. Il est clair que c’est une autre fagon de

répondre a la demande des consommateurs pour une industrie avec des responsabilités sociales.

En observant les labels ci-dessus (équitable et Bio), nous constatons que le label équitable a
pour objectif de se focaliser sur I’environnement et sur la qualité de vie des petits producteurs
et des travailleurs ruraux, en cherchant a faire connaitre et adopter ce mode de production
agricole, en visant un contrdle strict et une tragabilité de leurs produits certifiés et en stipulant
une prime pour le producteur certifi¢. Le label Bio a pour objectif 1’équilibre environnemental
et une production aussi naturelle que possible. Cette philosophie de production correspond a
une demande considérable sur le marché, qui fait que les produits certifiés comme « bio » ont
un bon rapport qualité-prix, ce qui évite la stipulation de primes aux producteurs. Le label Bio

a des normes claires concernant le processus de production, nécessitant une position du
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producteur qui est soigneusement surveillée. Ce label ne cherche pas une tragabilité du produit

mais une production saine pour le consommateur.

Du point de vue de la crédibilité, nous pouvons voir que les certifications socio-
environnementales telles que la Rainforest Alliance et I’'UTZ présentent une forme de contrdle
doux nécessitant peu d’engagement de la part des producteurs ; il existe une prime pour les

producteurs, qui fonctionne davantage comme une incitation a la labellisation du produit.

En ce qui concerne le label équitable, on observe déja une posture plus concréte avec des
organismes engagés et reconnus pour leur posture environnementale, dotés d’un contrdle plus
sérieux qui devient un processus légerement plus crédible par rapport aux deux autres

mentionnés ci-dessus.

Par ailleurs, le label Bio, parce que c’est un processus plus exigeant et plus difficile a obtenir,
nécessite 1’initiative du producteur car il n’y a pas de prix garanti pour le producteur. Le
principe est le bien-étre et la santé humaine et environnementale. En plus d’étre mieux connu
et accepté par le consommateur, c’est un marqueur de mode de vie de consommateurs

convaincus.

2.4. La crédibilité des labels et 1a correspondance des attentes

Les informations sur les produits - ['une des fonctions de 1’emballage - peuvent aider les
consommateurs a prendre leurs décisions en connaissance de cause. Le label alimentaire est un
exemple de cette information importante. La tendance actuelle vers une alimentation plus saine
a mis en évidence I’importance de ce type de communication qui permet aux consommateurs

d’envisager prudemment les alternatives et de faire des choix alimentaires éclairés (Coulson,

2000).

Les informations apportées par un label alimentaire mettent en évidence certains attributs
pertinents du produit, la crédibilité de ce label facilitant la prise de décision du consommateur.
Selon Rabélo et al. (2018) et Russell et al. (2011), les attitudes positives ou négatives envers
les labels de qualité peuvent amener les consommateurs a faire des déductions positives ou

négatives sur la qualité des produits et cette déduction se refléte dans les achats de ces produits.
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Engel et al. (2000) ont observé que les consommateurs qui obtiennent des informations et des
opinions de leur groupe de référence ont une intention plus forte d’acheter les produits (Conner

et al., 2001).

Les informations apportées par les labels peuvent étre interprétées positivement ou
négativement par le consommateur, ce qui déterminera la crédibilité du label et sa confiance

dans la capacité du produit a répondre aux bénéfices attendus par le consommateur.

De nombreux auteurs considérent que la confiance a un role central dans la consommation
alimentaire (Agzit et al., 2017 ; Gurviez, 2001 ; Sirieix, 2001 ; Minnens, 2013). Cette confiance
est fortement corrélée a I’attitude des consommateurs envers les produits alimentaires. Pour le
cas spécifique des produits certifiés biologiques, les recherches antérieures ont montré que la
confiance est un élément important quand il est question d’expliquer 1’attitude et I’intention
d’achat des aliments (Hamzaoui et Zahaf, 2008 ; Perrini et al., 2010 ; Voon et al., 2011 ;
Janssen et Hamm, 2012 ; Minnens, 2013). Voon et al. (2011) soulignent qu’en plus des
préoccupations des consommateurs pour leur santé et pour I’environnement, la confiance a
I’égard des allégations santé des produits biologiques se comporte comme un véritable
prédicteur de I’attitude envers ces aliments. Minnens (2013) compléte et précise davantage les
propos de Voon et al. (2011) en montrant que le réle de la confiance dans la formation de
I’attitude envers les produits biologiques émane du fait qu’il s’agit en grande partie de biens de

confiance.

La multiplication des labels et des certifications nationales et internationales fait perdre la
confiance des consommateurs qui recherchent des signes de qualité reconnaissables et
crédibles. Ainsi, dans le cas des standards de durabilité¢ de ’huile de palme, par exemple, Rival,
Montet et Pioch (2016) dénombrent pas moins de 15 standards différents, obligatoires et privés,
construits par différents acteurs sans aucune concertation, ce qui entraine une grande confusion
sur les marchés et empéche les petits producteurs de s’approprier ces outils. Les auteurs
concluent sur le besoin urgent en recherches collaboratives et multidisciplinaires, afin de
consolider les normes de certification a 1’aide d’un socle solide de preuves fondées sur des
résultats de recherche capables de renforcer leur fiabilité. Le succes d’un systéme de
certification dépend aussi grandement de la capacité des parties prenantes a avoir des prix

finaux plus élevés, pour compenser les colits engendrés par la certification.
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Un autre écueil est relevé par Fouilleux et Loconto (2017) : le régime de certification tripartite
alliant standards volontaires, certification et accréditation se traduit par le fait que le controlé

paie le controleur et fait peser I’essentiel des cofits sur les agriculteurs.

Dans le cas de la filiére cacao, on constate non seulement que les organismes certificateurs sont
en situation de quasi-monopole avec la fusion entre UTZ et Rainforest Alliance, mais nous
avons montré que les controles sont également assurés soit directement par le certificateur
(FLO-CERT), soit par des agences ou des communautés « désignées ». Ce systéme de juge et
partie entache la confiance des acteurs et engendre des difficultés d’engagement des

producteurs.

Carimentrand (2020) montre que dans le cas de la filiere cacao en Coéte d’lvoire,
I’opérationnalisation crédible des certifications de durabilité sur le terrain - et notamment la
gestion des systémes de contrdle interne des coopératives et la conduite des audits - pose de
nombreux défis, comme le montre le constat de la poursuite de la déforestation dans les zones
certifiées. Elle considere que la certification par tierce partie n’est pas forcément la panacée. Et
malgré les financements liés aux programmes dits de durabilité des multinationales du chocolat
mis en place dans différents pays, les moyens techniques et financiers font défaut au niveau des
coopératives de producteurs. Les systémes de prime imposés par les labels durables et
équitables peinent en effet a fournir aux planteurs les moyens financiers nécessaires pour
respecter toutes les exigences des normes et pour investir dans la réhabilitation de leurs vieilles

cacaoyeres.

Si le consommateur ne connait pas les coulisses des processus de certification, les travaux
montrent que la confiance dans les informations fournies joue un réle majeur dans 1’efficacité
des labels. En particulier la littérature montre une confiance plus forte dans les labels externes

(certifiés par un tiers) que dans les labels internes aux entreprises (Gosselt et al., 2019).

Dans une autre enquéte auprés de 1 200 consommateurs d’Angleterre, d’Irlande, d’Ecosse et
du Pays de Galles, Darnall et al. (2018) constatent que la confiance des consommateurs va
uniquement aux labels parrainés par le gouvernement et les organisations non-
gouvernementales (ONG) environnementales. En revanche, la méfiance des consommateurs a
'égard des entreprises privées pour fournir des informations environnementales crédibles

décourage I'utilisation d'écolabels dans leurs choix.
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Que les standards soient publics ou privés, Fouilleux et Loconto (2017) montrent que la
régulation par le systéme tripartite contribue directement a 1’émergence de quatre marchés

imbriqués dans le marché des produits certifiés.

Figure 08 : Les marchés imbriqués des régimes tripartites de standardisation
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Construire un signe de qualité crédible sur les marchés est un formidable outil pour se
différencier et fidéliser les consommateurs. Le label vise en effet a établir un échange
d’information a distance entre consommateurs et producteurs sur les qualités intrinséques, non
visibles & I’ceil nu, des produits mis en marché. Il doit permettre de faire évoluer le
comportement d’achat et apporter de la valeur. Nous présentons dans la section suivante la

littérature sur I’effet des labels sur les comportements.
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Section 3 : Effets des labels sur les comportements des consommateurs

Comme le label peut avoir un certain effet sur le comportement du consommateur, en
influengant son attitude et sa prise de décision, il peut aussi avoir un effet de perception pour la
réduction des risques, en donnant au consommateur de la crédibilité dans les informations

véhiculées par lesdits labels.

3.1. Effets positifs des labels sur I’évaluation des produits

Faire connaitre la qualité de ses produits sur un marché est une démarche aussi ancienne que
I’avénement du commerce. En particulier lorsque cette qualité n’est pas visible par 1’acheteur.
La nouveauté vient de la multiplication des signes et des labels mis en avant pour signaler la
qualité et réduire les asymétries d’information. En France et en Europe, si les premiers signes
de qualité avaient pour but de protéger les producteurs des usurpations et de leur conférer une
rente de situation, les nombreuses crises alimentaires et les nouvelles préoccupations
environnementales ont entrainé une explosion des signes et des labels en vue d’informer le

consommateur et retrouver sa confiance.

En marketing, les chercheurs s’accordent a dire que les labels et les marques servent comme
une heuristique pour évaluer la qualité d’un produit. Ils ont pour but de réduire le risque pergu
a I’achat (Jacoby, Olson et Haddock, 1971), de pallier I'insuffisance de I’expertise du

consommateur (Rao et Monroe, 1988) et de son implication (Celci et Olson, 1988).

Les recherches sur le comportement du consommateur s’intéressent a identifier I’influence de
certaines variables situationnelles générales et a comprendre le processus de décision qui
conduit a I’achat. Choisir un produit présentant de nombreux attributs est le résultat de
différents processus de traitement de I’information disponible. La théorie de I’intégration de
I’information considere que le consommateur, dans le processus de jugement, évalue un produit
en affectant un poids différent a chaque attribut (Tversky, 1977). Ces différents jugements sont

ensuite combings, soit dans un modele de pondération, soit dans un modele additif, pour former
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un jugement global du produit. La multiplication des alternatives proposées pour un produit

rend la tache de choix des consommateurs de plus en plus complexe.

En mati¢re d’achat de produits alimentaires, la recherche d’information se fait au moment du
choix des produits en rayon (Bettman et Park, 1980 ; Engel et al., 1995 ; Filser, 1996). Le
consommateur cherche des heuristiques qui minimisent ses efforts cognitifs. La marque

commerciale ou les labels peuvent jouer ce role de résumé d’information qui facilite le choix.

L’effet des labels sur les préférences des consommateurs a été étudié par les économistes qui
ont mesuré le consentement a payer pour tel ou tel signe de qualité en utilisant différentes
méthodologies, comme 1’économie expérimentale ou la théorie des choix discrets (Hassan,
Monier-Dilhan, 2005 ; Tagbata, 2006 ; Bonnet et Simioni, 2001). Les résultats montrent que
la valorisation des signes est trés variable selon les produits, les signes et les autres attributs des

produits, en particulier la marque.

Dans le travail de synthése des travaux réalisé par Grunert et Aackmann (2016), les recherches
sont analysées selon leur position dans le modele de la hiérarchie des effets. L’effet des labels
est étudi¢ au niveau de la perception, des préférences, de la compréhension et du consentement
a payer. Si globalement les résultats montrent des effets positifs des labels, le constat est fait de
la faible connaissance des consommateurs des systémes de labellisation et de la forte sensibilité

aux labels des consommateurs plutdt aisés.

L’un des résultats les plus intéressants de ’article est que la méthodologie la plus utilisée pour
mesurer l'effet du label dans la prise de décision a été différents types d'analyse conjointe, ou
le résultat concernant le role du label dépend dans une large mesure des autres attributs du
produit qui ont été inclus dans le design méthodologique. Les résultats montrent que les labels
peuvent jouer un rdle, mais que ce rdle est moins important que celui d'autres attributs de
qualité, tels que la marque et 1'origine, et qu'il dépend du produit et du contexte. Chameroy
(2013) considére que le label entraine également un consentement a payer plus élevé (CAP) sur
différents types de produits (De Pelsmacker, Driesen et Rayp, 2005 ; Duong, 2006 ; Grunert,
Juhl et Poulsen, 2001 ; Tagbata et Sirieix, 2008 ; Tavoularis, Recours et Hebel, 2007). L’auteur

montre également que les effets des labels sont trés différents suivant la catégorie de produits.
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3.2. Effets de la multi-labélisation

Le label influence le processus d’achat du consommateur en lui apportant une information
sur la qualit¢ d’un produit. Certains auteurs considérent ainsi que le label contribue a
transformer des attributs d’expérience et de croyance en attributs de quasi-recherche (Caswell,

1998 ; Jahn, Schramm et Spiller, 2005 ; Karstens et Belz, 2006).

Devant la multiplication des labels, la question centrale est de savoir si et comment ces labels
affectent le choix alimentaire des consommateurs. Malgré les bonnes intentions des décideurs
politiques, les labels alimentaires sont souvent limités dans leur efficacité en raison d'une trop
grande quantité¢ d'informations parfois confuses ou ambigués (Ben-Shahar, 2016). Une
littérature de plus en plus abondante se rend compte que les labels alimentaires sont des
concepts multidimensionnels présentés sous différents formats et qu'ils contiennent plus
d'informations que les seuls attributs de qualité¢ des aliments révélés par le contenu/texte des

étiquettes (Shen, Shi, Gao, 2018).

De nombreux travaux ont montré certaines limites a 1’effet des labels sur les comportements

d’achat :

- Larelative faiblesse de la connaissance des labels. Selon une enquéte de Kantar World
Panel en 2017, la connaissance des différents labels reste relativement faible (Figure

09).

Figure 09 : Connaissance des différents labels
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- L’effet de halo défini comme : « la contagion des jugements concernant les différentes
caracteéristiques d’un individu par un halo appartenant globalement a cet individu »
(Thorndike, 1920). L’effet de halo est largement connu dans la littérature sur les
marques (Cegarra et Merunka, 1993 ; Tafani, Michel et Rosa, 2009) et sur 1’étiquetage
nutritionnel (Chandon, 2012 ; Chandon et Wansink, 2007).

- La force de la marque et par la congruence entre le label et la marque : un label associé
a une marque forte aura moins d’effet que s’il accompagne une marque faible ou peu
connue (Hassan et Monier-Dilhan, 2005). De méme, la congruence entre le label et la

marque peut affecter I’effet du label (Aurier et Fort, 2005).

- Le nombre de labels apposés sur les produits. En effet, Tagbata et Sirieix (2008)
montrent que 1’effet d’un label Bio et Equitable est plus faible que la somme des deux
labels séparés. Dufeu et al., (2014) montrent que 1’effet du Label Rouge et du label Bio
est différent selon 1’ordre d’apparition du label. Jongmans, Jolibert et Irwin (2014) ont
montré que I’intention d’achat n’est pas proportionnelle au nombre de labels sur le

produit.

- Enfin, effet du label est fonction de sa notoriété et les évocations et les significations
que les consommateurs lui associent (Carpenter et Larceneux, 2008 ; Giraud, 2001;
Giraud et Lebecque, 2000 ; Grunert, Juhl et Poulsen, 2001; Head et Hassanein, 2002;
Lala et al., 2002 ; Thogersen, 2000).

Le produit alimentaire présente généralement plusieurs attributs en plus du label (le prix, le
packaging, les informations nutritionnelles, la marque...). On peut s’interroger sur la hiérarchie
des effets de ces différents attributs. Ainsi, par exemple, Shen, Shi et Gao (2018) considérent
que l'efficacité des labels de qualité est souvent limitée en raison d'une trop grande quantité
d'informations parfois contradictoires, notamment en matiére d’informations nutritionnelles
(Ben-Shahar, 2016). Une littérature de plus en plus abondante se rend compte que les labels
sont des constructions multidimensionnelles présentées sous différents formats et qu'elles

contiennent plus d'informations que les seuls attributs de qualité des aliments.

Nous présentons dans le chapitre suivant les principales limites aux effets des labels sur les
comportements d’achat et proposerons un modele conceptuel qui analyse au-dela de I’effet de

halo des labels le rdle des attributs de qualité dans 1I’évaluation des produits alimentaires.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 2

Dans ce chapitre nous avons passé en revue la littérature sur I’effet des labels de qualité sur
les comportements d’achat des consommateurs. Le développement des labels et leur
multiplication pour afficher une qualité intrinséque invisible aux yeux des consommateurs, ou
des processus de production éthiques ou bien encore des vertus santé, sont le signe de
I’encombrement des marchés mais aussi le reflet d’une crise de confiance dans les marques et
dans les entreprises privées. A chaque label est en général associé un cahier des charges qui en
définit les spécificités. Malgré des réglementations strictes pour certains labels officiels, dans
les filiéres mondiales - comme celle du cacao - les acteurs privés ont créé des standards privés
et des processus de controle qui en réduisent la crédibilité mais aussi 1’engagement des petits

producteurs.

Cependant, les travaux en marketing montrent que ’effet des labels sur les comportements
d’achat est réel malgré une faible connaissance des consommateurs du contenu réel des cahiers
des charges. Enfin, la littérature récente apporte des limites aux effets des labels selon la

catégorie de produits, la présence d’autres attributs et selon les situations d’achat.

Le chapitre suivant sera I’occasion d’examiner cette littérature, qui nous permet d’introduire le

modele conceptuel de cette recherche.
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CHAPITRE 3
MODELES CONCEPTUELS DES EFFETS
COMPARES DES LABELS ET DES ATTRIBUTS
SUR LEVALUATION DES PRODUITS
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CHAPITRE 3 : MODELES CONCEPTUELS DES EFFETS
COMPARES DES LABELS ET DES ATTRIBUTS SUR
L’EVALUATION DES PRODUITS

Ce chapitre a pour objectif de construire un modele conceptuel qui compare les effets des
attributs intrinséques des produits et des labels et marques sur 1’évaluation des produits

alimentaires.

En effet, des travaux récents ont montré qu’au-dela de 1’effet de halo, les caractéristiques du
produit et ses performances sont importantes dans 1’évaluation des consommateurs. Selon
Leuthesser, Kohli, et Harich (1995), sur la base de la conceptualisation originale de Thorndike
(1920), I’effet de halo a été défini de maniére cohérente comme I’incapacité d’un évaluateur a
faire la distinction entre des attributs conceptuellement distincts et potentiellement
indépendants, avec pour résultat que les évaluations des attributs individuels covarient plus
qu’elles ne le feraient autrement. Conformément aux théories de la cohérence cognitive, les
individus s’efforcent de maintenir un ensemble cohérent de croyances et d’attitudes.

L’incohérence du systéme cognitif est supposée induire une tension psychologique négative.

Cette tendance a la cohérence se manifeste par des corrélations plus élevées qu’en réalité entre
I’évaluation des différents attributs, car les individus sont psychologiquement motivés pour
«niveler » les divergences qui apparaissent dans les structures de croyance (Hammick et

Ju, 2018).

Le mode¢le multi-attributs de base suppose que 1’attitude d’une personne envers la marque est
mesurée par le produit cumulé des croyances individuelles. Les croyances sont conceptualisées

comme des mécanismes fondamentalement cognitifs, sans coloration affective.

De cette fagon, comme définie par Lancaster, un produit est un panier d’attributs (multi-
attributs). Dans ce panier d’attributs présenté par un produit, le consommateur pourra identifier
certains attributs extrinséques (marque, label, origine, couleur...) qui serviront de parametres
afin de corréler avec ses croyances et avec ses bénéfices attendus. Une fois rencontrés, ces

attributs peuvent se traduire par une restriction de son processus d’évaluation, générant un effet

91



de halo vis-a-vis du produit. Nous proposons d’évaluer I’importance relative de différents

attributs dans I’évaluation des produits alimentaires.

Ce chapitre est structuré autour de trois sections. Dans une premiére section, nous proposons
une clarification de la distinction entre labels, marques et origine. En effet le label, la marque
ou ’origine sont tous des attributs des produits. Le but est de montrer la pertinence de les

différencier dans notre recherche.

La deuxieéme section nous amenera a proposer une approche des effets des labels et attributs a

partir de leur contribution aux bénéfices attendus par le consommateur.

La derni¢re section sera construite autour des modeles conceptuels et la présentation des

hypotheses de la recherche.
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Section 1 : Labels, marques et origine : des attributs extrinséques

Dans cette section nous proposons une clarification de la distinction entre labels, marques et
attributs. En effet le label, la marque ou I’origine sont tous des attributs qui participent a

I’évaluation des produits. Le but est de montrer la pertinence de les différencier.

Selon Sirieix (1999), il est possible de classer les attributs (indicateurs de qualité) en deux
catégories : les attributs intrinseéques de qualité (apparence, couleur, forme, taille, structure) et
les attributs extrinseques (prix, marque, pays d’origine, magasin, information nutritionnelle et

sur la fabrication).

En marketing, il n’existe de qualité que percue. Le concept de qualité pergue est défini comme
«le jugement du consommateur concernant l’excellence et la supériorit¢ du produit »
(Zeithaml, 1988 ; Aaker, 1991). Le consommateur inféere la qualité a partir de ses attributs
spécifiques et émet un jugement global sur le produit (Olshavsky, 1985). La qualité est un
antécédent de la valeur dans la mesure ou la composante bénéfice de la valeur inclut des
attributs (intrinseques et extrinséques), y compris la qualité pergue. Les économistes se sont
intéressés a la signalisation de la qualit¢ comme moyen de réduction des asymétries de
I’information. Les produits sont ainsi classés selon les possibilités d’évaluation de leur qualité.
Nelson (1970) distingue les produits de recherche, dont la qualité peut étre jugée avant I’achat,
les produits d’expérience, dont la qualité ne peut étre évaluée qu’apres achat et utilisation, et

enfin des produits de croyance dont la qualité reste inconnue (Darby et Karni, 1973).

Cependant, s’agissant de produits considérés comme des paniers d’attributs (Lancaster 1971),

chaque produit comporte des attributs de recherche, d’expérience et de croyance.

Quelle que soit la culture des individus et quelle que soit la catégorie de produits, 1’utilisation
de la marque, du label, du prix, de la réputation et de I’apparence physique sont les signaux

universels de la qualité (Dawar et Park, 1994).

Les signes de qualité¢ de maniere générale servent comme une heuristique dans le jugement de

la qualité quand :

93



- il y a besoin de réduction du risque percu a 1’achat (Jacoby, Olson et Haddock, 1971 ;
Olson, 1977 ; cités par Dawar et Park, 1994) ;

- absence d’expertise de la part du consommateur et donc de la capacité a juger (Rao et
Monroe, 1988) ;

- faible implication du consommateur (Celsi et Olson, 1988) ;

- la qualité objective est trop complexe a juger (Hoch et Ha, 1986) ;

- il y a besoin d’information (Nelson, 1970).

Dans ce travail, le produit étudié est le chocolat noir de qualité, provenant d’une niche
spécifique de la chaine de production du cacao. Ce type de produit s’est avéré pertinent car il

offre un panier d’attributs diversifiés permettant d’évaluer leurs effets et de les comparer.

Dans cette section, nous visons a distinguer chacun de ces attributs qui constituent le panier

d’attributs de notre produit étudié.

1.1. La marque, un attribut de référence pour le consommateur

La marque est I’un des actifs les plus importants de nombreuses entreprises. Qu’elle se
matérialise par un nom propre ou pas, un sigle ou un logo, elle est I’objet central des

professionnels et des chercheurs en marketing et en management.

La marque constitue un signe distinctif permettant d’assurer une différenciation vis-a-vis de la
concurrence en conférant une valeur ajoutée au produit marqué (Farquhar, 1990). La marque
représente une source de profit et un actif immatériel de I’entreprise. Elle s’est affirmée comme
une nouvelle forme de capital sur lequel les entreprises s’appuient pour lancer de nouveaux
produits ou services. Si elle a pour but de différencier les produits et services, elle porte surtout

les valeurs de ’entreprise et construit la relation avec les clients.

La marque est I’un des premiers signes de référence pour le consommateur. Il peut y associer
des croyances et y trouver les bénéfices attendus. C’est le premier signe de différenciation et
de parameétre qualitatif du consommateur par son attitude vis-a-vis du produit marqué et par sa

place dans le processus de prise de décision. Cette source d’information a une influence sur le
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comportement des consommateurs et le capital investi par le fabricant permet de transmettre

I’information pour que le consommateur associe la marque aux bénéfices attendus.

Keller (1993) présente la connaissance de la marque en deux dimensions, ce qui nous permet

de vérifier comment la marque influence ou contribue a I’attitude et a la prise de décision du

consommateur : I’attention et ’image.

L’attention influence fortement la formation et la force des associations formant I’image

de marque ; c’est pourquoi elle est une dimension fondamentale. En pratique, elle

s’assimile a la mesure de la notoriété.

L’image est formée de I’ensemble des associations a la marque représentant les utilités

partielles
niveaux :

O

et sa valeur a long-terme. Celles-ci peuvent étre regroupées selon trois

les attributs décrivant les aspects tangibles et intangibles du produit ou du
service. Ils peuvent étre directement reliés au produit (aspects internes) :
ingrédients, golt... Ou non reliés au produit (aspects externes): prix,
packaging, situations d’usage, profil des clients qui I’achétent (ces deux
derniéres dimensions sont appréhendées par le concept de personnalité de la
marque) ;

les bénéfices fonctionnels et expérientiels dépendent des performances du
produit. Les bénéfices fonctionnels sont les avantages intrinseques au produit
que retire le consommateur motivé par des attentes d’ordre basique. Quant
aux bénéfices expérientiels, ils satisfont le consommateur lors de 1’utilisation
du produit, lui procurant ainsi des plaisirs sensoriels. Les bénéfices
symboliques satisfont des besoins personnels du consommateur, tels que
I’expression de soi en société ;

I’attitude, c’est-a-dire le jugement global que porte le consommateur sur la
marque. En effet, un individu peut avoir une connaissance précise de la
marque mais ne pas |’affectionner. Parce qu’il est difficile de savoir quelle
composante de I’'image de marque explique le mieux 1’attitude, il est suggéré
par les chercheurs de la séparer des autres dimensions de I’image en la
construisant via des modeles multi-attributs ou de maniére

unidimensionnelle.
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Keller (1993) montre que 1’association des dimensions de la marque (image et attention) de la
part du consommateur - celles-ci étant cohérentes - facilite sa mémorisation en mettant en

¢vidence la marque par rapport aux bénéfices attendus pour les consommateurs.

L'image de la marque - I'ensemble des associations de marque qu'une entreprise entend établir
dans l'esprit des consommateurs (Aaker, 2002) - est véhiculée par les points de contact entre
une entreprise et ses clients, par exemple par le site web de l'entreprise. Du point de vue du
consommateur, chaque point de contact influence l'image de marque pergue - les associations

de marque formées dans l'esprit des consommateurs (Keller, 1993).

La marque constitue pour le consommateur un signe de qualité et un contrat de garantie d’un
certain niveau de qualité constant. La notion de contrat entre le producteur et les consommateurs

sur la qualité possede cependant deux caractéristiques (Klein et Leffler, 1981) :

- c’est un contrat implicite, non écrit ;

- c’est un engagement unilatéral de la part du producteur.

Il existe donc une incertitude sur la cohérence entre la qualité signalée et la qualité

effectivement produite.

Le concept de marque initié par les grandes entreprises s’est étendu a de nombreux secteurs

avec la marque territoriale, la marque employeur, la marque artisan (Dezecot, 2019).

Dans le secteur alimentaire, ’offre de produits locaux issus de D’artisanat est en forte
progression du fait de 1'explosion du bio, de la demande grandissante des consommateurs pour

une consommation éthique et a taille humaine ou de la mode du « locavore ».

Les petites marques et marques artisan revendiquent la qualité artisanale. Cette qualité
correspond, en général, a une fabrication en petite série, avec des formulations sans aromes
artificiels, plus « naturelles », une qualification pointue de l'artisan et une inscription a la
chambre des métiers. Par exemple, sur le marché de la bicre, les grandes marques comme
Heineken, 1664 et Kanterbrdu font face au boom des bieres artisanales produites par des
« micro-brasseries ». Sur le marché des crémes glacées, les marques Carte d'Or, Magnum ou
La Laitiére, impuissantes, voient se développer un segment premium a forte valeur ajoutée sous
I'impulsion des marques artisanales, comme la marque « L'Artisan Givré» en grande

distribution.
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Le marché du chocolat en France est caractérisé par son dynamisme et la diversité des circuits
de vente. Ainsi, selon les statistiques (Syndicat du Chocolat, 2019), les Frangais consomment
plus de 8kg de chocolat par personne et par an ; 30% des chocolats vendus sont noirs et 35%
sont sous forme de tablettes. Les GMS occupent 70% du marché, les 30% restants sont détenus

par des artisans (chocolatiers, boulangers...).

Les stratégies d’innovation menées par les grands industriels en proposant des produits
biologiques et d’origine incitent les artisans et commergants spécialisés a proposer des produits
innovants a plus forte valeur ajoutée. Les artisans-chocolatiers et confiseurs se positionnent sur

le créneau haut de gamme.

A I’instar de tous les autres segments de 1’alimentation, le bio devient un critére de choix majeur
guidant 1’acte d’achat. Soucieux de répondre a cette nouvelle habitude de consommation, de
nombreux chocolatiers trouvent dans le segment du bio un relais de croissance significatif.
Certains chocolatiers se basent sur des valeurs éthiques et développent une offre de chocolat
vegan, sans sucre et méme sans gluten. D’autres artisans indépendants font le pari de maitriser
I’intégralité du processus de fabrication du chocolat en travaillant en direct avec les producteurs

de cacao.

Une réflexion basée sur la littérature sur la marque humaine (Thomson, 2006) permet de
comprendre le concept de marque dans 1’artisanat (Dezecot, 2019). La marque humaine est
considérée comme toute personne connue faisant ’objet d’efforts de communication
marketing. Les travaux dans ce domaine ont concerné les célébrités du sport ou des médias. La
littérature permet d’identifier deux caractéristiques de ce type de marques : I’authenticité et la
1égitimité ; et deux effets sur le consommateur : I’identification et I’attachement. L’artisan offre
un gage d’authenticité et sa légitimité est liée a son savoir-faire (Dion et Boissieu, 2013)

traditionnel.

L’artisan indépendant est celui qui exerce une activité de production et de transformation que
I’on peut retrouver dans les commerces de proximité. La marque-artisan, contrairement a celle
des célébrités, n’est pas - & quelques exceptions pres - une personnalité connue et médiatique.
Sa notoriété dépasse rarement le cadre local voire régional. De plus, sa réputation se base sur
son savoir-faire dans un champ organisationnel établi (Dezecot, 2019). C’est le cas du chocolat

haut de gamme sous la marque-artisan chocolatier.
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1.2. Le label, un attribut garant de qualité

Larceneux (2003) définit le label comme un « signal crédible, qui en tant qu’outil de
communication, vise a informer le consommateur sur des dimensions non observables de la
qualité d’un produit ou d’un service et provenant d’un organisme tiers, indépendant du
producteur ». Un label est un signe crédible qui informe sur des dimensions de la qualité, sous
quelle forme que ce soit, des produits et services, et qui émane d’un organisme différent de

I’entreprise propriétaire (Larceneux, 2004).

Le mot « label » n’emporte aucune normativité en soi. Il est devenu un mot usuel emportant la
signification de « signe ». Ainsi, I’accent est mis sur le contrdle de la présentation de
I’information spécifique au consommateur par une tierce partie. Le label, tel que nous le
concevons, s’entend comme « tout signe de qualité certifié par un tiers intervenant de confiance
vérifiant le respect par rapport a des spécifications contenues dans le cahier des charges ». Pour

obtenir la labellisation, il faut donc un systéme de certification.

De nombreux auteurs se sont intéressés a la disposition a payer des consommateurs en présence
d’un signe de qualité. On peut citer Janssen et Hamm (2012) pour les biens issus de I’agriculture
biologique. Ces auteurs montrent que la disposition a payer dépend de la confiance des
consommateurs dans le label. Griffith et Nesheim (2013) soulignent I’hétérogénéité de la

disposition a payer pour les produits issus de ’agriculture biologique.

La revue de la littérature effectuée par Grunert et Aachmann (2016) pour les biens portant une
indication géographique, montre que de nombreux produits bénéficiant d’une indication
géographique sont préférés. Loureiro et Lotade (2005) montrent que la disposition a payer du
consommateur pour le label IGP de la viande est variable selon la qualité per¢ue. Hassan et
Monier-Dilhan (2005) ont montré que la disposition a payer pour le Label Rouge, ’AB et
I’AOP est plus ¢élevée lorsque le produit est vendu sous Marque de Distributeur que lorsqu'il

est vendu sous Marque nationale

Sur le marché alimentaire frangais, les deux labels qui progressent le plus sont le label Bio et le

label équitable : respectivement +23,1 % pour le Bio et +12,8 % pour 1’équitable (Iri, CAM au
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27/05/2018, tous circuits GMS)*. Cet engouement des consommateurs frangais pour le bio et
I’équitable est li¢ a la perception des valeurs éthiques et sociales du label équitable et

environnementales du label Bio (Sirieix et Codron, 2003).

Le commerce équitable a pour objectif de promouvoir un développement durable et
démocratique dans les pays du Sud. Le café a été introduit comme le premier produit certifi¢
"commerce équitable" sous la marque Max Havelaar. Aujourd’hui, le commerce équitable ne
vise pas seulement a faciliter I'accés aux marchés développés pour les agriculteurs des pays du
Sud, il protége également les petits producteurs contre les fréquents bouleversements du
march¢, garantit des prix minimums, encourage de meilleures conditions de travail et la
protection de l'environnement. Les labels biologiques, quant a eux, garantissent aux
consommateurs que les produits ont été cultivés dans des conditions favorisant une vie saine,

le bien-Etre des animaux, 1'utilisation durable des ressources et la protection de I'environnement.

Les recherches sur le consentement a payer pour les labels du commerce équitable et de
l'agriculture biologique ont été massives et portent sur plusieurs produits et marchés de
consommation. Certaines études ont porté exclusivement sur l'un ou l'autre de ces labels De
Pelsmacker, Driesen et Rayp (2005), Rotaris et al. (2011) ont étudié le commerce équitable.
Poelmans et al., (2017) et Krystallis et Chryssohoidis (2005) se sont, pour leur part, concentrés
sur les labels biologiques. Ces études ont montré des niveaux variables de CAP pour les deux
labels. La variation dépendait de facteurs tels que le lieu ou I'étude a été¢ menée, les produits et

les attributs des produits inclus et les méthodes de collecte et d'analyse des données utilisées.

D'autres études ont concerné simultanément les labels de commerce équitable et de produits
biologiques pour tenir compte de la proximité des valeurs de durabilité portées par ces labels,
leur alignement sur les attentes des consommateurs et les stratégies des producteurs sur un
nombre croissant de produits alimentaires qui ont cherché a satisfaire a plus d'une exigence de
durabilité (Tagbata et Sirieix, 2008). Les résultats des effets des labels équitables et biologiques

ensemble varient et ne permettent pas de conclure a la supériorité de I’un ou de ’autre.

4 https://www.lsa-conso.fr/les-labelsfont-ils-vendre,292761, consulté le 25/03/2021
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Ainsi, alors que Rousseau (2015) et Loureiro et Lotade (2005) ont signalé des primes plus
¢levées pour le label équitable chez les consommateurs de chocolat belge et de café américain,
le label biologique a été signalé comme ayant des primes plus élevées par Van Loo et al. (2015)
et Garcia-Yi (2015). Pourtant, Tagbata et Sirieix (2008) ont obtenu des primes similaires pour
les deux labels chez les consommateurs frangais de chocolat. La demande croissante de produits
alimentaires portant plusieurs labels, les résultats peu concluants en matiére de consentement a
payer et les objectifs souvent indiscernables des labels suggérent qu'il est nécessaire d'étudier

plus d'un label de durabilité dans une étude de consommation alimentaire.

Nous retenons les labels Bio et équitable et I’on propose d’en évaluer les effets séparément.

1.3. L’origine, un attribut intrinséque

L’origine du produit est généralement considérée comme un attribut extrinséque, un signal
de qualité conféré par le pays ou la région de rattachement (Lally, 2020). L’origine agit comme
une information qui touche d’autres caractéristiques du produit et qui peut affecter directement
I’évaluation des produits a travers I’image pergue ou une attitude affective (Verlegh et
Steenkamp, 1999 ; Stefani et al., 2006). L’origine apporte des informations utilisées par le
consommateur pour inférer des croyances quant a la qualité¢ de ses produits. L’importance de
I’origine et son effet significatif sur I’évaluation du consommateur ont été soulignés a de

nombreuses reprises (Aurier et Fort, 2005).

L’effet pays d’origine est connu depuis les travaux fondateurs de Schooler (1965) et de
nombreuses recherches ont souligné 1’importance de I’effet pays d’origine sur I’évaluation des
produits par le consommateur. Le pays d’origine influence 1’évaluation des produits a travers

I’image du pays et ’attitude envers le pays.

L’effet de I’origine peut étre aussi important que celui du prix, de la marque ou des autres
attributs du produit. Méme si cet effet varie en fonction de la catégorie de produits, du niveau
d’implication, de familiarité et de prix des consommateurs, il joue un rdle important dans le
processus d’évaluation (Han, 1989 ; Maheswaran, 1994 ; Giirhan-Canli et Maheswaran, 2000 ;

Aurier et Fort 2005).
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Dans la littérature en marketing, I’origine est considérée comme un attribut extrinséque qui ne
fait pas partie du produit lui-méme et dont la modification n’affecte pas la composition de celui-
ci. Les attributs extrinseques peuvent se substituer a un manque d’information sur les attributs

intrinséques. Ils représentent des variables d’action marketing.

Dans le secteur alimentaire, 1’origine est a la base du systeme des appellations d’origine depuis
le début du siecle et a forgé le concept de terroir. « Le terroir peut étre considéré comme un
espace territorial délimité, vivant et innovant dans lequel une communauté humaine construit,
au cours de son histoire, un savoir collectif de production fondé sur un systeme d’interactions
entre un milieu physique et biologique, et un ensemble de facteurs humains, et dont les valeurs
patrimoniales sont les fruits de relations complexes et de longue durée entre des
caracteéristiques culturelles, sociales, écologiques et économiques. Les savoir-faire ainsi mis
en jeu révelent une originalité, conferent une typicité et aboutissent a une réputation pour un
bien originaire de cet espace géographique. Ces savoir-agir en lien avec [’habitat naturel
faconnent le paysage, préservent la biodiversite, les diversités sociales et culturelles en
conformité avec les objectifs de développement durable » (Casabianca et al., 2008). Les
producteurs de cacao ont cherché a associer I’image de l’origine a des caractéristiques

organoleptiques de leurs productions.

Ainsi, un marché de niche de chocolat fin s’est développé en s’appuyant sur des preuves
organoleptiques spécifiquement trouvées dans certains pays, attestées par 1’organisation
internationale du Cacao, I'ICCO (2012)°, qui reconnait les liens entre qualité et origine du
cacao. L’origine est devenue un élément d’information sur la qualité qui contribue au
renforcement du produit ou de la marque. D’une certaine maniére, I’association entre 1’origine
et le produit n’est pas seulement liée a I’'image du pays mais a sa capacité a influencer et a

garantir certaines spécificités organoleptiques du produit.

Le classement par I’'ICCO (2012) de certains pays comme producteurs de cacao fin de grande
qualité n’est pas lié¢ au systéme des indications d’origine. Il s’agit de pays producteurs de cacao
qui ont vu la reconnaissance organoleptique de leurs féves de cacao attestée par un organisme

international, qui permet d’associer a I’image du pays la fagon dont le cacao est cultivé et

5 https://www.icco.org/
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produit. Le marché a ainsi adopté cette qualité pour créer un marché de niche de chocolat haut

de gamme d’origine appréci¢ par les consommateurs.

L’origine du produit est généralement considérée par la littérature comme un attribut
extrinseque a 1’objet, un signal conféré par le pays ou la région de rattachement (Zindy et
al 2017). L’origine agit comme une information qui touche d’autres caractéristiques du produit
et peut affecter directement la valeur de I’alimentation par son réle symbolique ou affectif
(Verlegh et Steenkamp, 1999 ; Stefani et al., 2006). L’origine apporte des informations utilisées

par le consommateur pour inférer des croyances quant a qualité du produit.

Sachant que la qualité du chocolat fin haut de gamme est fortement liée a I’origine du cacao,
nous considérons que I’origine est un attribut intrinséque du chocolat. En effet, un attribut
intrinséque est un signal li¢ aux attributs du produit qui altérent les propriétés physiques dudit

produit (Verdu Jover et al., 2004).
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Section 2 : Effets des attributs et bénéfices attendus

Dans cette deuxieme section, nous proposerons d’examiner les approches se référant aux
effets des attributs et des labels (informations apportées par un produit) et leur contribution aux

bénéfices attendus par le consommateur.

Nous présenterons les bases de la Théorie du Comportement Planifié (TPB), qui reste ’un des
modeles de mesure le plus utilis€é en marketing. En effet, c’est un modele qui propose
d’expliquer et de prédire le comportement social humain. Cette théorie considére que la plupart
des comportements humains ne sont pas dus au hasard mais impliquent un raisonnement
rationnel et une planification ; donc des "actions raisonnées" et des "comportements planifiés".
Dans le cas des produits alimentaires proposant de nombreux attributs, la TPB suppose que le
consommateur évalue chaque attribut et que I’évaluation globale se fait en fonction du nombre
d’attributs évalués positivement. Nous proposons dans cette section de montrer 1’importance

des bénéfices attendus et les limites de I’effet de halo des marques et des labels.

2.1. L’approche basée sur la formation de I’attitude

La TPB a souvent été utilisée par les chercheurs pour comprendre I’effet des labels et des
marques sur l’attitude et I’intention d’achat des consommateurs (Wassenaar et al., 2019 ;
Tanner et Wolfing, 2003 ; Singhet et Verma, 2017). L'exécution du comportement est ainsi une
fonction combinée des intentions et du controle comportemental per¢u. Des preuves de la
relation entre les intentions et les actions ont été recueillies pour de nombreux types de
comportements différents (Sheppard et al., 1988). On observe que les comportements peuvent
étre estimés a partir des intentions avec une grande précision (Ajzen, 1991). Selon Ajzen
(1991), les intentions ou la volonté sont des prédicteurs importants du comportement d'achat

réel (Ajzen, 1991).

Le modele de formation de I’attitude, développé par Fishbein et Ajzen (1975), est basé sur le
modele multi-attributs dans lequel chaque attribut est évalué et, par un processus de

compensation, il aboutit a la formation des préférences. Un objet multi-attributs (produit ou
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marque) est considéré comme un ensemble d'attributs entrainant des cofits et des avantages de
désirabilité différentielle pour les individus ou les segments du marché. L'affect global est censé
refléter la résolution nette des cognitions (croyances) d'un individu quant au degré de
possession de certains attributs, pondéré par l'importance de chaque attribut pour l'individu

(Wilkie et Pessemier, 1973).

Le modele multi-attributs est un modele compensatoire linéaire qui explique la valeur d’un
produit selon I’importance des attributs et la valeur relative des attributs. Ce modele
compensatoire implique que le choix pour un produit multi-attributs va étre effectué de la fagon
suivante : chaque produit dans un ensemble de choix est évalué¢ séparément. Une valeur est
attribuée a chaque attribut du produit. Les attributs et leurs valeurs sont alors combinés de
maniére additive ; en résulte une valeur générale pour le produit. Les comparaisons entre les
produits sont faites sur cette valeur globale et la meilleure option est ainsi choisie (Payne, 1976).
Le modele classique est le modele additif de pondération des attributs (weighted adding), qui
ajoute une pondération a la valeur de I’attribut par rapport au mod¢le linéaire additif. En effet,
il suppose que I’individu peut évaluer I’importance de chaque attribut et donner une valeur
subjective a chaque modalité d’attribut possible. La valeur globale du produit est obtenue en
multipliant cette valeur par son importance. Le produit obtenant la plus grande valeur globale
est ainsi choisi. Ce modele est compensatoire et suppose une grande capacité cognitive des

répondants (e.g. mémorisation, calcul). Il est largement employé pour évaluer les préférences.

En cohérence avec ce premier point, le processus de décision en psychologie est étudié¢ en
considérant le comportement comme local, adaptatif, appris, dépendant du contexte, influencé
par les interactions, par les perceptions, par les motivations, par les attitudes et par I’affect. Au
contraire, 1’approche par la théorie du choix rationnel considére les préférences de 1’individu

comme stables, cohérentes et indépendantes du contexte (McFadden, 1999).

Le role de I’affect a été introduit par de nombreux chercheurs en marketing. Derbaix (1975)
met en avant que la séquence peut étre initiée par I’affectif. Il a été suivi par d’autres chercheurs
américains (Zajonc et Markus, 1982) qui ont appliqué le modele aux préférences alimentaires
dans des cultures différentes. Ils montrent que la pression d’une norme sociale valorisant un
objet peut conduire I’individu a développer une préférence nette sans recours a un processus
cognitif. Filser (1996) considére que la prise en compte de I’affectif dans les études sur le

comportement des consommateurs a donné naissance a deux courants de pensée : le premier
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cherche a introduire des aspects affectifs pour enrichir les modéles cognitivistes, alors que le
second, plus riche et novateur, fait du traitement de 1’information un élément qui n’est plus
fondamental. Bagozzi (1989) introduit dans la chaine causale une phase de perception qui
s’intercale entre les informations liées aux attributs de 1’objet et 1’affectif. La perception des
attributs, mais aussi de leurs conséquences, permet d’introduire la notion de perception du

risque présente dans le modele de 1’action raisonnée de Fishbein et Ajzen (1975).

Ce modele nous permet de vérifier et de travailler les informations apportées par les attributs,
les étiquettes et la marque, et, a partir de ce traitement des informations fait par le
consommateur, nous pouvons vérifier I’influence de chaque attribut (attributs, étiquette,
marque) dans I’attitude du consommateur. Parmi les deux courants présentés par Filser (1996),

notre approche correspond au second, celui du traitement de I’information.

Nous pouvons donc globalement considérer que les consommateurs développent des attitudes
¢tablies aussi bien envers des produits que des marques, basées sur des processus cognitifs ou

affectifs ou les deux a la fois (Czellar, 2003).

2.2. L’approche par les bénéfices recherchés

Un produit n’est pas acheté pour ses attributs mais pour les bénéfices qu’il procure. Ces
derniers constituent des sources de création de valeur pour le consommateur (Mencarelli et

Riviere, 2012).

Cependant un produit peut répondre a plusieurs attentes a la fois : la qualité, le goit, la santé,
I’environnement...Les entreprises doivent ainsi identifier quels sont les bénéfices attendus par

I’achat d’un produit pour pouvoir positionner leur offre.

Les consommateurs évaluent les produits en fonction de leurs avantages pergus lorsqu'ils font
un choix. Les préférences des consommateurs représentent une relation qui permet d’associer
une valeur a un produit et a ses attributs en utilisant des modes d’évaluation comme le choix ou

le consentement a payer (Tversky, Sattath et Slovic, 1988).

Les recherches récentes ont montré que les individus poursuivent plusieurs objectifs a la fois,

qui ne sont que partiellement compatibles. Une approche basée sur des objectifs multiples
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implique un équilibre entre les objectifs, ce qui conduit a une stratégie de choix délibérée au
niveau des objectifs de la part du consommateur (Dellaert et al., 2018). Ainsi, les marques et
les caractéristiques peuvent étre considérées comme ayant un impact relatif et holistique sur les
choix dans une perspective multi-attributs (McFadden, 1974). Elles peuvent également étre
considérées comme affectant le positionnement d'un produit sur des avantages multiples, qui

agissent ensuite comme des précurseurs des choix des consommateurs (Burke et al., 2020).

Burke et al. (2020) proposent une méthode qui évalue dans quelle mesure les avantages
multiples définis a priori influencent les choix de produits. Le modele va au-dela des modéles
de maximisation de 1’utilité pour prendre en compte I'hétérogénéité du processus, c'est-a-dire
I'hétérogénéité de la fagon dont les consommateurs pergoivent les attributs multiples pour
affecter positivement ou négativement plusieurs avantages simultanément et la contribution de
chaque avantage a l'utilit¢ du produit. Ils proposent des expériences de choix discret pour
mesurer de manicre holistique le lien entre les attributs et les avantages, ainsi qu'entre les
attributs et le choix. Par exemple dans des choix de pain, les auteurs montrent comment les
jugements des consommateurs sur la santé et les perceptions de la valeur des produits
médiatisent les décisions d'achat. Dellart et al. (2018) proposent un modele de choix axé sur les
buts (Goal-Driven Model of Choice) qui permet de modéliser divers processus intermédiaires
par lesquels les attributs des produits affectent des constructions latentes, telles que les

avantages pergus, qui peuvent a leur tour influencer les choix des consommateurs.

Les extensions des modeles de choix qui en résultent comprennent des recherches en marketing
qui explorent la fagon dont les attributs des produits affectent les perceptions des
consommateurs sur les avantages d'ordre supérieur (par exemple, Dellaert et Chorus 2015 ; Kim
et al. 2017) et les processus dans lesquels les consommateurs utilisent le potentiel d'atteinte des

objectifs pour réévaluer les options de choix (par exemple, Swait, Argo et Li 2018).

Dans une autre recherche, Raggio et al. (2014) s’interrogent pour savoir si les marques ont un
impact sur les évaluations des consommateurs autrement que par un halo cohérent et dans quelle
mesure les consommateurs utilisent a la fois des informations générales sur la marque et des

informations détaillées sur les attributs pour construire leurs évaluations.

Ils définissent le concept de croyance sur le bénéfice marque (brand-benefit belief) qui

correspond au degré auquel une offre de produit marqué apporte certains bénéfices spécifiques.
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La capacité de décomposer les croyances des consommateurs en matiére d’avantages de la
marque en sources globales de la marque par un effet de halo et en sources détaillées spécifiques
aux attributs, permet aux gestionnaires de savoir quelles sources mentales latentes les

consommateurs utilisent pour construire leurs croyances sur la marque.

Le consommateur apporte dans sa cognition une recherche d’un bénéfice attendu ; lorsqu’il
s’intéresse a un produit, il cherchera des sources d’information qui lui assurent que son bénéfice
attendu peut étre identifié ou trouvé dans un produit. Ces sources d’information peuvent étre la
marque, les labels, certains attributs spécifiques mis en évidence sur I’emballage du produit
(comme I’origine du cacao, par exemple) ou leur expérience de consommation tout au long de
la vie. Dans tous les cas, I’information adressée au consommateur au moment du contact avec

le produit peut influencer son attitude.

Pour conclure, cette section a montré 1’intérét du modeéle multi-attributs dans la formation des
attitudes et I’importance de considérer qu’au-dela de I’effet global de la marque et du label, il
y a I’effet des bénéfices attendus dans I’évaluation des produits marqués. Nous présentons dans
la section suivante une proposition de modele conceptuel pour évaluer I’effet de halo et I’effet

des attributs.
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Section 3 : Modéles conceptuels et hypothéses de recherche

Dans cette troisieme section, nous expliquerons la construction de nos modeles conceptuels,

en présentant les hypotheses générées par notre étude.

Dans un premier temps, nous aborderons un modele conceptuel basé sur I’approche multi-
attributs de formation de I’attitude du consommateur pour évaluer I’effet des différents attributs.
De cette fagon, nous pouvons identifier quels attributs ont le plus d’influence sur I’attitude des

consommateurs.

Dans un deuxiéme temps, en nous basant sur I’approche des sources d’information, nous
proposerons un modele inspiré des travaux de Raggio et al. (2014), qui suggere que différentes
sources d’information peuvent contribuer différemment aux bénéfices attendus par le

consommateur en relation au produit.

3.1. Effets des attributs sur I’évaluation des produits

Méme si la littérature ne définit pas précisément le terme attribut, il est généralement associé
aux caractéristiques - propriété, valeur, dimension ou critére - particulierement utilisées dans
l'analyse des préférences des consommateurs ou des déterminants du processus décisionnel du

consommateur.

Par conséquent, lorsque les consommateurs forment un jugement de valeur quant a leur
perception de la qualité, il devient nécessaire de décomposer le concept de qualité en deux

grands groupes de facteurs (Zeithaml, 1988 ; Steemkamp, 1997) :

- les attributs intrinséques qui permettent une mesure objective de la qualité. Ces qualités

impregnent le produit de sa fonctionnalité et se rapportent a son aspect physique. Selon
Olson et Jacoby (1972), les attributs intrinseques sont spécifiques a chaque produit,
disparaissent lorsqu'il est consommé et ne peuvent étre modifiés sans changer la nature

du produit lui-méme.
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- Les attributs extrinséques sont des aspects qui sont liés au produit mais qui n'en font pas

physiquement partie, comme son nom ou la marque. Ils different du produit lui-méme
mais sont fortement associés a celui-ci et doivent étre pris en compte dans toute
¢valuation de ses caractéristiques. D'autres auteurs, tels que Erickson et al. (1984), ont

affirmé que les variables d'image peuvent inclure la marque, le prix ou I’origine.

Cette classification des attributs se superpose a celle de Nelson (1970), qui consiste a
différencier d’une part les attributs de recherche et d’autre part les produits d’expérience. Les
attributs de recherche sont ceux dont la qualité et la valeur pour le consommateur peuvent étre
évaluées aisément avant achat. Les produits d'expérience sont ceux dont la qualité est difficile
a ¢évaluer avant achat et utilisation mais qu’il est possible de connaitre au moment de la
consommation. Un troisieéme type, les biens de croyance, est un enrichissement proposé par
Darby et Karni (1973). Pour ces produits, la qualité ne peut étre connue par le consommateur,
méme apres des achats et des utilisations répétées. Les transactions de produits d’expérience et
de croyance entrainent alors des situations de marchés caractérisées par des asymétries

d’information et des effets de halo.

Les informations sur les attributs intrinséques dominent généralement 1’évaluation des produits,
car elles sont jugées plus utiles que les attributs extrinseques (Purohit et Srivastava 2001 ; Rao
et Monroe, 1988). Toutefois, lorsque les informations sur les attributs intrinséques manquent,
ou qu'il n'y a pas de possibilité de les traiter, les attributs extrinséques sont susceptibles d'étre
utilisés pour évaluer la qualité du produit, ce qui entraine une évaluation de nature plus
heuristique (Monroe, 2003 ; Suri et Monroe, 2003). Dans la théorie de l'action raisonnée de
Fishbein et Ajzen (1975), les consommateurs se fient davantage aux attributs intrinseques

qu'aux stimuli externes.

Les attentes des consommateurs en matiére de qualité¢ alimentaire ont beaucoup évolué pour
intégrer de plus en plus d’attributs de croyance qui concernent I’origine des produits, les effets
sur la santé, les impacts sociaux et environnementaux, la nature des ingrédients... Les
producteurs ont alors multiplié les signaux sur les produits pour fournir les informations

attendues et différencier leurs produits.

Grunert (2002) montre que le choix des produits alimentaires est influencé par quatre types

d’attributs. Les attributs liés au goit, a la santé, au processus de production et a la praticité.
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Les nombreuses enquétes sur les habitudes alimentaires en France montrent également que
I’origine, la marque et les labels sont les criteres les plus utilisés par les consommateurs pour

évaluer la qualité des produits.

Considérant le produit alimentaire comme un panier d’attributs extrinséques et intrinseéques,
certains auteurs ont analys¢ les effets de la présence simultanée des attributs et mettent en avant
des questions de cohérence (consistency) (Miyazaki et al., 2005) ou des questions de cumul des

effets (Jongmans, Jolibert et [rwin, 2014 ; Tagbata et Sirieix, 2008 ; Dufeu et al., 2014).

Dans notre modele conceptuel nous intégrons les effets des attributs extrinséques - la marque

et les labels de qualité - qui sont les plus utilisés.

Tableau 03 : L’effet de labels sur les CAP

P °
Auteurs Ca;i%(;ﬁ;etde Label Eflf:tclefur Méthodologie
De Pelsmacker, Anal
Driesen et Rayp, Café/cacao Fairtrade +10 % coE?o}i]r?fe
(2005)
D Mécanisme
Tagbata ct Sirieix, Chocolat A.B ct +30 % d’enchere
(2008) Fairtrade BDM?®

La labellisation éthique et bien-étre et santé¢ a démontré une augmentation moyenne de 20 % de
la valeur du produit labellisé. Nous avons conclu que, quelle que soit la fagon dont le label a
été structuré, le facteur des informations transmises répond au bénéfice attendu par le
consommateur et le motive a payer plus cher pour un produit qui répond a ses attentes en

matiere d’éthique et de bien-€tre et santé.

Actuellement, le sujet du développement durable et tous les aspects qui gravitent autour sont
au cceur de nombreuses conversations. En effet, les consommateurs prennent de plus en plus
conscience de I’impact de leurs achats sur I’environnement et ils cherchent donc a consommer

de facon plus responsable, en adoptent un comportement de consommation plus éthique et

¢ Becker-DeGroot-Marschak, couramment appelé enchére BDM.
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protégeant la santé (Gallais, 2010). Ce bénéfice attendu par le consommateur est désormais

identifié a travers les labels équitables.

Dufeu et al. (2014) montrent qu’une labellisation socialement responsable d’un produit est
méme susceptible de renforcer le positionnement non seulement de la marque, mais aussi celui

du magasin distribuant cette marque (Aouina, Mejri et Bhatli, 2013).

En effet, la marque est I’une des sources d’information pour le consommateur sur la qualité des
produits et son effet sur I’évaluation des produits a été attestée par de nombreux travaux (Keller,
1993 ; Park et al., 1986). De méme, les chercheurs s’accordent sur le fait que le consommateur
a une attitude favorable vis-a-vis de certains labels, attitude favorable qui influence son choix
dans les domaines de 1’alimentaire et du e-commerce (Giraud, 2001 ; Grunert, Juhl et Poulsen,

2001 ; Lala et al., 2002 ; Tavoularis, Recours et Hebel, 2007).

La question du rdle de I'origine dans 1'évaluation qualitative des produits par les consommateurs
fait I'objet d'une abondante littérature qui développe une analyse en termes de signal de qualité.
Pour différentes raisons (colts d'information, limites cognitives des consommateurs,
incertitudes sur la qualité des biens, existence de caractéristiques de confiance ou d'expérience,
spécificité du bien lié au terroir...), les consommateurs utilisent la caractéristique d'origine du
bien comme seul signal permettant I'évaluation qualitative précédant l'achat. Pourtant, 1'origine
peut aussi jouer un rdle d'attribut du produit : elle devient alors une caractéristique recherchée
pour elle-méme. Le consommateur en retire une utilité indépendante de sa fonction de signal,

puisqu'elle persiste quand l'information disponible sur le produit augmente.

Nous avons montré que dans le cas des produits alimentaires, I’origine est bien plus qu’un
attribut car elle détermine la typicité et le gott des produits. Le lien entre 1’origine et la qualité
organoleptique a été montré dans les travaux sur le vin (Jacquet, 2018 ; Parker, 2015) et sur le

chocolat (Loureiro et al., 2017, Araujo et al., 2018).

Nous intégrons dans notre modele conceptuel, I’origine des produits comme un attribut

intrinséque.

Dans le cas des critéres de choix des chocolat, le taux de cacao est considéré comme indicateur

de la qualité intrinseéque li¢ au gott des produits. En effet, dans les enquétes sur les critéres de
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choix des chocolats, le golit apparait en premier pour 36% des répondants, suivi de la

composition a 16% et de la marque pour 15% des répondants.

Méme si les professionnels considérent que le taux de cacao ne détermine pas seul le golit du
chocolat (Valrhona Ensemble, 2020), les recommandations santé se basent sur ce taux pour
définir ce qu’est un bon chocolat noir’ et les consommateurs utilisent le taux de cacao pour
inférer le golit. Nous proposons d’ajouter le taux de cacao dans les attributs intrinséques dont

on veut évaluer I’effet (Figure 10).

Figure 10 : Modéle conceptuel intégrant les attributs extrinséques et intrinséques

Marque

Bio

Equitable

Origine

Taux de cacao

Source : Développé par I’auteur

L’hypothese principale : les attributs intrinseéques ont un effet supérieur aux attributs

extrinséques.
Nous postulons ainsi les hypotheses suivantes :

a) Hla : la marque a un effet positif et significatif sur 1’évaluation des produits
b) Hlb : le label a un effet positif et significatif sur I’évaluation des produits
c) Hlc : I’origine a un effet positif et significatif sur I’évaluation des produits

d) HI1d : le taux de cacao a un effet positif et significatif sur I’évaluation des produits

7 https://masante.oiis.re/portal/actualites/detail-actualite/1 0-regles-pour-bien-choisir-son-chocolat. Consulté le

01/04/2021
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e) H2a: I’effet de I’origine des produits est supérieur a 1’effet de la marque
f) H2b : I’effet de I’origine des produits est supérieur a 1’effet du label
g) H2c : I’effet du taux de cacao des produits est supérieur a I’effet de la marque

h) H2d : I’effet du taux de cacao des produits est supérieur a I’effet du label

3.2. Contribution des attributs intrinséques et extrinséques aux bénéfices attendus

Les consommateurs évaluent les produits selon les bénéfices pergus au cours du processus
de choix. Les marques et les autres attributs peuvent étre considérés comme ayant un impact
relatif et holistique sur les choix dans une perspective multi-attributs (McFadden, 1974). Ils
peuvent également étre considérés comme affectant le positionnement d'un produit sur des
avantages multiples, qui agissent ensuite comme des précurseurs des choix des consommateurs

(Burke et al., 2020).

Le role de la marque dans le processus de décision du consommateur est généralement
appréhendé par le concept de capital-marque-client (Consumer based brand equity) (Keller,

1993). Ce dernier peut se décomposer en deux effets distincts (Park et Srinivasan, 1994) :

- un effet de halo qualité¢ conduit le consommateur a considérer la marque comme un
signal de qualité ;
- un effet symbolique de la marque construit par des associations abstraites évaluées par

des mesures indirectes (Keller, 1993 ; Yoo et Donthu, 2001 ; Netmeyer et al., 2004).

L'effet de halo est un concept développé initialement en psychologie, qui est vu comme une
distorsion dans le jugement des individus. Alba et Hutchinson (1987) définissent I'effet de halo
comme un mécanisme global et inconscient de « transfert d'une attitude préétablie, a 1'égard

d'un concept, vers un autre concept ».

L'utilisation de modeles multi-attributs pour les évaluations de produits implique que
I’évaluation des attributs d'un produit est influencée par 1'attitude globale envers la marque (ou
les labels). Une telle distorsion peut donner lieu a des conclusions trompeuses sur le

positionnement concurrentiel de la marque et peut méme conduire les gestionnaires de marques
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a prendre des décisions erronées concernant les modifications de produits et la stratégie de

produit (Leuthesser, Kohli at Harich, 1995).

Les gestionnaires peuvent identifier les attributs du produit qui affectent certaines dimensions
plus que d'autres (par exemple, si la marque influence les perceptions de la santé plus que les
allégations clés ou le type de farine), ce qui permet des comparaisons précieuses concernant les
moteurs du positionnement dans une perspective holistique, multi-attributs et multimarques

(Burke et al., 2020).

Les résultats de la recherche de Burke et al. (2020) montrent que les marques doivent se
positionner sur plusieurs avantages pour se différencier. En effet, si les marques peuvent étre
bien positionnées sur une dimension de bénéfice, leur utilité peut étre pergue plus faible par des
perceptions sur d'autres dimensions. Cette recherche récente montre que la marque est percue
différemment selon différentes dimensions et avantages, ce qui permet d’identifier les

structures de marché.

L’importance des attributs des produits en plus de la marque est également soulignée par les
travaux de Raggio et al., (2014) qui se sont intéressés a I’effet de halo de la marque. En effet,
les auteurs considérent que les attentes des consommateurs a 1’égard des marques et des
produits proviennent de deux sources mentales. L’une relative a I’information générale sur la
marque (la source de la marque) et I’autre relative aux informations détaillées sur des attributs

spécifiques (la source d’information d’un attribut spécifique).

Les auteurs se demandent si l'effet de la marque est le méme pour tous les avantages ou
bénéfices, ou bien si l'effet de la marque est différent pour chaque avantage. Les résultats
montrent I’effet différentiel de la marque selon les bénéfices attendus et 'utilisation relative de

la marque par rapport aux attributs pour 1’évaluation des produits.

Sur la base des travaux sur ’effet de halo de la marque et des labels et sur I’importance des
attributs dans I’évaluation des produits, nous proposons un modele conceptuel afin de mesurer

la contribution de la marque, du label et des attributs aux bénéfices attendus (Figure 11).
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Figure 11 : Modéle conceptuel de la contribution des attributs extrinséques et
intrinseques aux bénéfices

Source Label Marque
marque/label
A /
Bénéfices n o —-
attendus Bénéfice 1 Bénéfice 2 Bénéfice 2

\

L’hypothese centrale du modele conceptuel 2 : les bénéfices attendus sont davantage apportés

Source
attributs Taux de

Cacao

Source : inspiré de Raggio et al. (2014)

par la source attributs.
D’autres hypotheses ont été émises sur la base de notre schéma.

a) H2a: le label contribue aux bénéfices attendus

b) H2b : la marque contribue aux bénéfices attendus

¢) H2c : I’origine contribue aux bénéfices attendus

d) H2d : le taux de cacao contribue aux bénéfices attendus

e) H2e : I’origine a une contribution plus forte que la marque aux bénéfices attendus

f) H2f: ’origine a une contribution plus forte que le label aux bénéfices attendus

g) H2g : le taux de cacao a une contribution plus forte que le label aux bénéfices
attendus

h) H2h : le taux de cacao a une contribution plus forte que la marque aux bénéfices

attendus.
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CONCLUSION CHAPITRE 3

Ce chapitre avait trois objectifs. Le premier était de distinguer les principaux variables et
attributs liés a notre produit étudi¢ et nous avons constaté que chaque attribut a sa pertinence et
sa capacit¢ a influencer le comportement des consommateurs. Bien qu’il s’agisse de
caractéristiques d’un méme produit, chacune d’entre elles a la capacité d’étre une source
d’information indépendante pour que le consommateur puisse identifier et reconnaitre les

avantages attendus de la consommation du produit.

Nous avons proposé deux modeles conceptuels. Le premier s’attache a évaluer 1’effet simultané
des attributs intrinséques et extrinseques du produit. Nous avons montré que 1’origine peut étre
considéré comme un attribut intrinseque du fait d’une forte relation avec la qualité

organoleptique des produits alimentaires.

Le second mod¢le part des bénéfices attendus par les consommateurs de produits alimentaires
pour mesurer la contribution des marques et labels ayant un effet de halo et des attributs

intrinséques du produit.
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CONCLUSION DE LA PREMIERE PARTIE

Dans I’optique d'une meilleure clarification et compréhension du role des labels dans le
comportement du consommateur, 1'approche dans cette premicre partie a été faite en trois
chapitres afin de pouvoir mettre en évidence le role de I'information sur la prise de décision du
consommateur, l'effet des labels et des marques sur I'évaluation du consommateur et la

proposition de modeles conceptuels pour développer cette recherche.

Dans le premier chapitre, nous avons montré qu'il existe de nombreuses études et théories sur
le comportement d'achat des consommateurs. Ainsi, I'effet de l'information sur la prise de
décision des consommateurs est devenu trés important. En mettant 'accent sur l'effet de
l'information, nous avons identifi¢ que la Théorie de 1'Action Planifiée offrait de bonnes

perspectives pour notre étude.

Dans le deuxiéme chapitre, afin de comprendre l'effet des labels sur le consommateur, nous
avons vérifi¢ a travers la littérature que les labels, d'une certaine maniére, peuvent étre
considérés comme la matérialisation de la qualité d'un produit ou d'une gamme de produits, ce
qui garantit en partie la confiance du consommateur qui a acces a cette information dans un
produit. Le label et la marque sont un symbole ou un logo qui transmet des informations sur la
qualité du produit, ce qui donne confiance au consommateur. Cette confiance est encore
renforcée en fonction de la maniére et des normes dans lesquelles le label est élaboré et de sa

fonctionnalité aux yeux du consommateur.

Dans le troisiéme chapitre, nous avons vérifi¢ dans la littérature le réle de I'information et I'effet
des étiquettes sur le consommateur et présent¢ deux modeles conceptuels pour le

développement de cette recherche.

Le premier vise a évaluer l'effet des attributs du produit simultanément (intrinséques et
extrinséques). Le second modele conceptuel part des bénéfices attendus par le consommateur
en mesurant comment les marques et les labels exercent un éventuel effet de halo par rapport

aux attributs du produit dans leur évaluation.
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L’hypothese générale qui se dégage de cette premicre étape de la recherche est qu’au-dela de
I’effet de halo des labels et de la marque, les attributs intrinséques jouent un role plus important

dans 1’¢évaluation des produits.

Ayant effectué cette revue de la littérature qui a contribué a la présentation des deux modeles
conceptuels de cette recherche et I’hypothése générale, nous poursuivrons le développement du

travail recherche en appliquant les deux mode¢les au cas du chocolat noir.
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DEUXIEME PARTIE : METHODOLOGIE DE LA
RECHERCHE ET DISCUSSION DES RESULTATS

La premicre partie de cette recherche, basée sur la revue de la littérature, nous a permis de
proposer un modele conceptuel d’analyse des effets des attributs intrinséques et des labels ainsi
que de la marque sur 1’évaluation des produits. L’hypothése générale qui se dégage de cette
premicre étape de la recherche est qu’au-dela de I’effet de halo des labels et de 1a marque, les
attributs intrinséques jouent un rdle plus important dans 1’évaluation des produits. Nous avons
proposé de tester cette hypothése par deux modeles conceptuels. Le premier consiste a
comparer les effets des attributs et des labels sur 1’évaluation des produits, le second part des
attentes des consommateurs en mati¢re de bénéfices attendus et analyse la contribution des

attributs et des labels a la satisfaction de ces attentes.

L’évaluation des produits est influencée par les préférences des consommateurs mais aussi par
d’autres processus issus des stratégies d’entreprises, notamment en matiere de signalisation de
la qualité. Les principaux critéres de choix des produits alimentaires selon les enquétes

régulieres du CREDOC sont le goit, les labels et la composition des produits.

Dans cette seconde partie de la recherche, nous proposons d’affiner le modele conceptuel, de
I’adapter a la problématique et de poser les hypotheses de la recherche. Une étude exploratoire
qualitative est menée dans ce sens. Nous préciserons ¢galement, dans cette deuxi¢me partie, les
choix méthodologiques et les différentes études préliminaires nécessaires pour mener a bien

I’enquéte principale.

Les principaux résultats de 1’étude de terrain seront par la suite présentés et discutés par
confrontation des résultats de I’étude empirique aux hypothéses préalablement proposées et par

rapport a la littérature.

Cette partie est structurée en deux chapitres. Le chapitre quatre permet de justifier les choix de
I’¢tude empirique. Le chapitre cinq précise la procédure choisie pour mettre en ceuvre 1’étude
empirique. Il présente le cadre et les choix méthodologiques, ainsi que les hypothéses de la

recherche et les instruments de mesure.
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CHAPITRE 4 : METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

La revue de la littérature nous a permis de construire deux modéeles théoriques que nous

souhaitons, dans ce chapitre, affiner et adapter a notre problématique de recherche.

Nous appliquons les modéles conceptuels au chocolat compte tenu de la problématique de la
recherche et aux objectifs des acteurs de la filiere cacao au Brésil. Nous avons, pour cela, mené
une étude exploratoire qualitative afin d’identifier les critéres de choix des chocolats noirs,
I’importance des signes de qualité et les bénéfices attendus de la consommation du chocolat

noir.

Ce chapitre est structuré en trois sections. La premicre s’attachera a justifier les choix
méthodologiques et a montrer que le cas du chocolat noir est pertinent pour notre recherche.
La deuxiéme sera 1’occasion de discuter des choix des échelles de mesure que nous retiendrons
dans la phase empirique de cette recherche. Enfin, la troisiéme section présentera les enquétes
préalables au choix des produits, des marques et des régions, ainsi que les choix définitifs. Le
questionnaire final fera également 1’objet d’un pré-test dont la procédure et les résultats seront

présentés.
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Section 1 : Les choix méthodologiques

Dans une approche hypothético-déductive, nous partons de 1’analyse de la littérature pour
émettre des hypothéses que nous souhaitons tester et valider. En réalité, notre démarche
méthodologique comporte une part d’abductif dans la mesure ou le modele conceptuel est aussi
¢tabli en fonction de I’observation des comportements des entreprises en matiere de

signalisation de la qualité des produits alimentaires.

1.1. Le chocolat : une qualité complexe

L’intérét des consommateurs francais pour le chocolat noir ne se dément pas. Ainsi, il est
I’un des produits de grande consommation faisant 1’objet du plus de recherches sur internet en
20198. Les Frangais consomment en moyenne 7-8 kg par personne et par an et plébiscitent le
golt a 36%, bien devant la marque (15%)°. C’est un marché dynamique et innovant, avec des
labels biologiques et de commerce équitable - a travers les marques AlterEco et Ethiquable - en
forte progression. Des innovations sont proposées par les acteurs dans la composition, avec des
taux de cacao jusqu’a 100% (Lindt par exemple), dans les emballages recyclables et dans une

baisse réguliere du taux de sucre.

Les industriels considerent que la qualité¢ du chocolat dépend de nombreux facteurs liés a la
variété de la feve de cacao, a I’origine et aux processus de transformation. Le chocolat noir du
point de vue réglementaire contient au minimum 35% de cacao et peut atteindre 90%. Les
chercheurs en technologie alimentaire attribuent les propriétés sensorielles du chocolat aux
ardmes de la feve de cacao et aux nombreux processus de transformation, et en particulier la

fermentation. A c6té de ces caractéristiques objectives, la perception de la qualité du chocolat

8 .84 le 4/09/2019, Le chocolat se transforme et se bonifie, consulté le 11 aoiit 2020.
9 Etude YouGov, réalisée du 4 au 5 avril 2019, LSA
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noir par les consommateurs dépend des attributs tangibles et intangibles des produits et des

caractéristiques individuelles.

1.1.1 La notion de qualité

Elle mesure généralement la dimension cognitive de I’attitude. Le rdle de la qualité percue
dans le jugement des produits et des marques est unanimement admis, de méme que sa
définition, sa conceptualisation et sa mesure. Elle traduit une perception d’excellence et de
supériorité du produit et sa capacité a satisfaire les besoins par rapport aux différents choix
possibles (Zeithaml, 1988). La qualité pergue est relative et subjective. Elle est comparative,
car le produit est évalué par rapport aux autres produits de la catégorie. Elle est personnelle, car
elle varie d’un individu a I’autre. Elle est situationnelle, car elle dépend du contexte de choix.
Steenkamp (1990) considére que c’est un jugement unidimensionnel continu qui évolue entre

deux extrémes : qualité trés mauvaise a trés bonne.

Dans le champ alimentaire, le terme de qualité est beaucoup (trop ?) utilisé dans différentes
acceptions. En effet, on parle facilement de gestion de la qualité, de certification qualité, de
signes de qualité... Et, en maticre de consommation alimentaire, de différentes dimensions de
la qualité percue, de différents indicateurs de la qualité percue et des caractéristiques de qualité
(Sirieix, 1999). Les chercheurs considérent que la qualité percue des produits alimentaires est
multidimensionnelle (santé, éthique, sociale...) et varie en fonction des caractéristiques et
indicateurs de la qualité, des facteurs sociaux et culturels, de la confiance des consommateurs
dans les indicateurs de qualité et de I’expérience passée du consommateur (Sirieix, 1999 ;

Brunso, Fjord et Grunert, 2002).

La théorie économique qui a traité de la qualité des produits distingue des caractéristiques de
recherche, d’expérience et de croyance (Nelson, 1970 ; Darby et Karni, 1973). Les produits
alimentaires présentent généralement des attributs de recherche qui sont par exemple la taille
ou la couleur ; des attributs d’expérience (principalement le gotit), mais aussi - et de plus en
plus - des attributs de croyance impossibles a juger pour le consommateur méme apres
consommation (Brunso, Fjord et Grunert, 2002). Les produits biologiques ou des produits issus

du commerce équitable font partie de cette catégorie de produit.
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1.1.2 Les attributs de la qualité

La littérature montre comment la définition de la qualité est polysémique, s’adaptant ou
changeant en fonction des sujets et des objets d’études. Pour Frey et Gogue (1981), I’évaluation
de la qualité se heurte a quatre difficultés majeures a savoir : le caractére multidimensionnel du
concept de qualité, I’absence d’unités de mesure communes a tous les produits, la diversité des

méthodes de mesure et la relativité des échelles de mesure.

La perception de la qualité peut étre un processus complexe, mais c’est un facteur déterminant
dans I’évaluation de la qualité des produits par le consommateur. La qualité provient du résultat
de la fagcon dont le consommateur absorbe 1’information apportée par les caractéristiques du

produit.

Pour Holm et al. (1996), la perception de la qualité est en fait liée a un systéme complexe de
codes culturels et de systémes de valeurs qui sont néanmoins intégrés dans les choix quotidiens
des consommateurs. Systemes de valeurs qui sont normalement chargés de définir des
parametres ou d’orienter la compréhension du consommateur au moyen des informations

apportées par les caractéristiques du produit.

La qualit¢ peut alors étre mise en corrélation avec des signaux qui permettront au
consommateur de relier les informations a la qualité du produit. Par exemple, une marque ayant

une bonne réputation, ou bien le prix et la disponibilité d’un produit donné sur le marché.

En général, un produit est présenté avec un ensemble de caractéristiques qu’il posséde et qui
peuvent correspondre aux bénéfices attendus par le consommateur. Comme nous I’avons vu
précédemment, la perception de la qualité d’un produit peut étre liée a plusieurs dimensions qui
traduisent une information sur la qualité. Elle peut étre influencée par la maniere dont toutes

les caractéristiques qui composent le produit sont transmises.

Mais dans la littérature, principalement dans le domaine du marketing, de nombreux auteurs,
au lieu d’utiliser la nomenclature (les caractéristiques qualitatives du produit), se sont exprimés
avec le terme d’attributs du produit. Les attributs ont été définis comme « une caractéristique
physique ou subjective qui permet au consommateur de définir et d’identifier clairement une

marque ou un produit » (Vernette, 1989).
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Selon Lancaster (1966), le produit est un « panier d’attributs ». Chaque attribut posséde une
valeur. Celui qui achéte accepte d’en payer le prix si I’attribut correspond a son attente. Chaque
attribut posséde aussi un cotit de production, qui incombe au producteur, pour faconner la

caractéristique désirée.

L’analyse des caractéristiques sur lesquelles les consommateurs fondent leur décision a fait
I’objet de nombreux travaux dans des disciplines allant de la gestion a la psychologie et a
I’économie des institutions (Videgla et al., 2016). Ces travaux donnent des clés de lecture des
attributs qui peuvent orienter les consommateurs se trouvant confrontés a une offre de plus en
plus variée. La variété d’attributs d’un produit a été étudiée par plusieurs auteurs a travers le
modele multi-attributs. La plupart des approches partent du principe que la perception de la
qualité est multidimensionnelle, ¢’est-a-dire que la qualité est per¢ue en combinant un certain
nombre de dimensions ou de caractéristiques de qualité du produit (Brunse et al., 2002). Selon
Brunsg et al. (2002), les approches psychologiques de I’explication de la qualité subjective -
qui prévalent dans la littérature marketing - ainsi que la nature multidimensionnelle de la qualité
subjective sont généralement traitées en invoquant des modeles d’attitude dits multi-attributs
(Ajzen et Fishbein, 1980 ; Cohen, Fishbein et Ahtola, 1972 ; Fishbein et Ajzen, 1975 ; Lutz et
Bettman, 1977). Mode¢les ou 1’évaluation globale d’un objet est expliquée en termes de
caractéristiques percues, d’évaluation de ces caractéristiques et de régle d’intégration. Dans une
certaine mesure, la distinction entre les caractéristiques de recherche, d’expérience et de
croyance a ¢été incorporée dans les modeles multi-attributs par la distinction entre les attributs

intrinséques et extrinseques des produits (Olson et Jacoby, 1972).

Les attributs intrinséques font référence aux attributs du produit physique, tandis que les
attributs extrinséques font référence a tout le reste (par exemple, la marque, le label, I’origine,
le prix, le magasin, etc.). Les modéles multi-attributs ont été utilisés dans des centaines d’études
sur le comportement des consommateurs dans le domaine du marketing, mais ils ne donnent
qu’un apergu limité du processus de perception de la qualité. Les relations possibles entre les
attributs ne sont pas prises en compte - par exemple, qu’un attribut, comme la santé, peut étre
déduit d’autres, comme la teneur en matiere grasse - ni, surtout, la question de savoir pourquoi
certaines caractéristiques du produit contribuent positivement a 1’évaluation globale du produit

alors que d’autres non (Brunsg, 2002).
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Un attribut du produit n’est pas pertinent en soi, mais seulement dans la mesure ou le
consommateur s’attend a ce que ’attribut entraine une ou plusieurs conséquences souhaitables
ou indésirables. La pertinence et I’opportunité de ces conséquences sont a leur tour déterminées
par les valeurs personnelles du consommateur. Le consommateur est motivé a choisir un produit
s’il offre des conséquences souhaitables, contribuant ainsi a la réalisation de ses valeurs

personnelles (Grunert, 1995).

Ces questions sont traitées par les auteurs (Gutman, 1982, 1991 ; Olson et Reynolds, 1983 ;
Valette-Florence, 1997) dans les approches hiérarchiques de 1’analyse de la qualité subjective,
ou le modéle de chaine moyens - fins est le cadre le plus développé. Ce modele implique que
la perception subjective des produits par les consommateurs est établie par des associations
entre les attributs des produits et des catégories cognitives plus abstraites et plus centrales, telles
que les valeurs, qui peuvent motiver le comportement et susciter I’intérét pour les attributs des

produits.

Dans son ouvrage, Brunseg (2002) montre qu’il est possible de se rendre compte qu’en fonction
du bénéfice attendu par le consommateur, un attribut peut annuler 1’autre, ou étre davantage
valorisé, ou hiérarchisé par rapport aux autres attributs. On peut alors dire qu’il existe une
hiérarchie dans le panier d’attributs présenté par un produit, et que cette hiérarchie dépendra
des attentes ou de I’intérét du consommateur pour le produit donné. Comprendre les bénéfices
attendus par le consommateur pour un produit donné contribuera alors a comprendre la
hiérarchie des attributs développée par le consommateur pour le produit et, logiquement, a
mieux comprendre son comportement de consommation, son attitude envers le produit et par

conséquent sa motivation d’achat pour celui-la.

Dans notre recherche, nous nous intéressons a deux types d’attributs : en premier lieu, aux
attributs qui sont affichés par le produit et qui, d’apres les professionnels, déterminent la qualité
sensorielle des chocolats noirs. Il s’agit du taux de cacao et de I’origine des féves de cacao. Du
fait du lien fort entre ces deux attributs et la qualité sensorielle des chocolats, nous utiliserons
le terme « attributs » pour les désigner. En second lieu, aux attributs de croyance qui sont,
certes, certifiés par des labels de qualités et qui renvoient a des spécificités collectives ou
privées. Il s’agit des labels Biologique et Equitable et de la marque du chocolatier. Nous

utiliserons le terme de labels pour désigner ces attributs, y compris la marque.
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Par commodité et facilité de lecture nous parlerons d’attributs pour I’origine et le taux de cacao

et de label pour désigner les labels bio et équitable ainsi que la marque.

Notre objectif est alors de comparer ’effet des attributs et des labels sur I’évaluation des

chocolats noirs.

1.1.3 Le chocolat noir, un large panier d’attributs

Le chocolat noir est un produit issu du cacao, matiére premiere considérée comme une
« commodité », largement présente sur les marchés mondiaux. De la plantation de cacao au
produit final, le chocolat passe par plusieurs étapes de transformation et chaque étape a son
importance et sa contribution a la qualité du chocolat, ce qui fait de la construction de la qualité

du chocolat un processus complexe.

Le marché frangais est I’un des plus important au monde pour la production et pour la
consommation. Les Frangais sont également culturellement plus habitués a la question des
labels de qualité et n’hésitent pas a entamer des recherches d’information sur leur alimentation.
L’amour des Frangais pour le chocolat noir est en effet une vraie singularité. Il est plébiscité
par 30% des adultes francais, contre 5% en moyenne dans en Europe. En Europe, les adultes
consomment 5% de noir et 95% de lait. Mais en France, on consomme 30% de noir et 70% de

lait. Donc, les Francais sont plus amateurs du chocolat noir que le reste de I’Europe.

Les consommateurs frangais sont de plus en plus enclins a payer plus cher un chocolat de
qualité, éthique et responsable, en particulier pour les questions de déforestation, d’utilisation

de produits chimiques et des conditions de travail dans les plantations.

Le chocolat est également concerné par le mouvement « healthy ». Il est généralement percu
comme un produit plaisir et bien-étre et on lui reconnait de nombreuses vertus santé si la teneur

en sucre est faible.

Un chocolat qualitatif, éthique et responsable est I’une des tendances les plus fortes sur le
marché¢ du chocolat en 2019 et dans les années a venir, constatée par tous les professionnels du

secteur (Syndicat du Chocolat, 2019).
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Plutot que la quantité, le marché s'oriente donc vers la qualité avec des propositions de fourrages
gourmands, de grands crus, de forte teneur en cacao pour des aromes plus puissants (fruité,

corsé, floral) et de provenance certifiée (Equateur, Madagascar, Ghana...).

De nombreuses marques et labels structurent le marché du chocolat en France, qui reste

toutefois trés monopolistique puisque les cinq principaux acteurs assurent 80% des ventes.
Figure 12 : Ventes de produits chocolatés en France par grandes marques
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Les labels équitables pour le chocolat sont nombreux. Deux grandes marques se partagent 50%

du marché du chocolat Bio et équitable : AlterEco et Ethiquable.

Figure 13 : Diversité des labels équitables
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Le marché du chocolat biologique en France a progressé de 21% en 2016, selon les chiffres du
Syndicat du Chocolat. Neuf Francais sur dix ont consommé du bio en 2016, dont 15%
quotidiennement. Ainsi, le syndicat affirme : « le phénomeéne ne se cantonne plus a un marché

de niche et I’offre de produits bio s’élargit sans cesse ».

Globalement, la part du marché bio sur le marché des tablettes de chocolat est de 3% en volume
en 2016. Les segments ou le bio est le plus présent, observe le Syndicat du Chocolat, sont les

tablettes dégustations/gourmets (12,8% des ventes et 64% de 1’offre total des tablettes bio).

La France fait partie des quatre principaux marchés européens pour le chocolat bio, au coté du
Royaume Uni, des Pays-Bas et de I’ Allemagne. Globalement 1’Europe est le premier marché

du chocolat bio, suivi de I’Amérique du Nord.

Le Syndicat du Chocolat indique que le premier producteur et exportateur de cacao bio est la

République Dominicaine, suivie par le Pérou.

Si le marché francais du chocolat est important, il est aussi trés porté sur le haut de gamme que
I’on peut trouver en super et hypermarchés mais aussi chez de nombreux chocolatiers, reconnus

pour certains au niveau international.

47% des Frangais vont chez un chocolatier deux a trois fois par an, notamment pour les fétes
de fin d’année!®. Les valeurs les plus associées aux commerces de proximité par les clients des
chocolatiers sont celles portant sur le lien social « a taille humaine » et la « convivialité ». Les
valeurs qui décrivent le travail des professionnels sont également mises en avant:

« compétence », « qualité » et « savoir-faire ».

10 Chocolatiers-Confiseurs de France, enquéte CSA 2018.
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Figure 14 : Principaux critéres de choix des chocolatiers
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Source : Chocolatiers-Confiseurs de France, enquéte CSA 2018.

Cette analyse du marché frangais du chocolat nous permet d’orienter le choix de notre objet de
recherche sur la tablette de chocolat noir et de valider le choix des labels biologique et équitable,

ainsi qu’une marque de chocolatier.

1.2. Choix du protocole de la recherche

Compte tenu des objectifs de la recherche, nous serons amenés a faire des choix
méthodologiques pour mener a bien le test du modele conceptuel et des hypotheses de la

recherche.

1.2.1 Les objectifs de la recherche

Nous souhaitons comparer les effets des labels et des attributs sur I’évaluation des produits
et montrer que les attributs contribuent davantage aux bénéfices attendus par les
consommateurs que 1’effet de halo qui accompagne généralement les labels et les marques.

Pour cela nous avons proposé de tester deux modeles conceptuels :

- un modele conceptuel de I’effet combiné des attributs et des labels sur 1’évaluation des
produits. Nous aurons ainsi a montrer que les attributs ont un effet supérieur aux labels ;
- un modele qui mesure la contribution des attributs et des labels aux bénéfices attendus

par les consommateurs.
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Compte tenu des objectifs de la recherche qui consistent a proposer, tester et valider un modele
conceptuel de I’effet des attributs et des labels, nous devons alors proposer un plan factoriel
avec différentes combinaisons afin d’en mesurer les effets sur 1’évaluation des produits. Les
situations réelles du marché ne permettant pas de couvrir la diversité des expériences
nécessaires au test et a la validation empirique des hypothéses, nous avons choisi de faire appel

a ’expérimentation de terrain.

1.2.2 Le choix de ’expérimentation : les différentes approches

De nombreuses méthodologies s’offrent au chercheur pour tester des hypothéses. Selon
Churchill (1999), les principales approches ont été classées comme : exploratoires, descriptives

et expérimentales (ou causales). Nous décrivons briévement ci-dessous ces approches.

a) L’approche exploratoire

L’objectif principal de la recherche exploratoire est de permettre la compréhension du
probléme rencontré par le chercheur. Elle est utilisée lorsqu’il est encore nécessaire de définir
le probléme plus précisément et d’identifier les points d’action, ou d’obtenir des informations
avant de prendre la décision de développer une campagne ou un produit. En général, elle est
appliquée dans des cas qui doivent générer des hypothéses. Comme son nom 1’indique, la
recherche exploratoire vise a explorer un probléme ou une situation inconnue afin d’obtenir des

informations et de générer une compréhension.

b) L’approche descriptive

De nombreuses ¢tudes de marché sont de nature descriptive et concluante. La recherche
descriptive vise a découvrir et a observer les phénomenes, en essayant de les décrire, de les
classer et de les interpréter. Elle expose les caractéristiques d’un phénoméne donné, mais ne
s’engage pas a expliquer les phénoménes qu’elle décrit, bien qu’elle serve de base a cette
explication. Elle se fait généralement par le biais de questionnaires, d’entretiens, de groupes

spécifiques et de discussions.

¢) L’approche expérimentale

La recherche expérimentale vise & montrer comment ou pourquoi le phénomeéne est produit.
Elle cherche ainsi a obtenir des preuves des relations de cause a effet. Elle se fait par le biais

d’une expérience. Pour ce faire, on peut simuler des situations et des manipulations de variables
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afin de mesurer et/ou de comparer les résultats. Le test A/B (tester deux situations), par
exemple, est une facon de faire une expérience pour tester deux possibilités et comparer leurs

résultats.

Selon Hunt (2010), compte tenu de la croissance remarquable du nombre d’études scientifiques
publiées dans le domaine du marketing et du développement conséquent de théories propres, le
recours a I’expérimentation semble de plus en plus pertinent pour ¢élucider le fonctionnement

des phénomeénes de marketing.

Comme la discipline du marketing dispose déja de théories bien développées, pour Hernandez
et al. (2014), le point central de la recherche devient 1’identification et la mesure des relations
causales par des méthodes telles que I’expérimentation. Contrairement aux autres méthodes de

recherche, les expériences sont caractérisées par deux facteurs principaux :

- la manipulation d’une ou plusieurs variables indépendantes
- le contrdle des variables externes par le biais de plusieurs stratégies, telle que

I’affectation aléatoire des sujets a des conditions expérimentales

A partir de la manipulation d’une ou plusieurs variables indépendantes, le chercheur - en
respectant les contrdles nécessaires - est en mesure de déduire les conséquences observées dans
une ou plusieurs variables dépendantes. Grace a ce processus, il est possible de comprendre la

relation de cause a effet existant dans les phénomeénes de marché.

1.2.3 Le choix de I’expérimentation

Nous considérons que pour notre recherche et notre choix méthodologique, le plus approprié
est le choix expérimental. Hernandez et al. (2014) considérent qu'une expérience peut étre
différenciée en fonction de ses types, qu’ils soient expérimentaux, quasi-expérimentaux ou preé-
expérimentaux, et que I’expérience peut étre réalisée en laboratoire ou sur le terrain (en

environnement réel).

- Les études expérimentales — présupposent 1’utilisation de I’affectation aléatoire des

sujets aux traitements. Ces ¢tudes réduisent la possibilité d’autres explications pour les

résultats obtenus, puisque I’attribution des sujets a des conditions expérimentales est
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¢liminée par la randomisation, ce qui ne se produit pas dans les études pré ou quasi-

expérimentales.

Les études quasi-expérimentales — n’impliquent pas la répartition aléatoire des sujets
aux traitements. Elles sont généralement utilisées lorsque le chercheur n’a aucun
controle sur le processus de randomisation ou lorsque les études sont menées sur le
terrain. En outre, les études quasi-expérimentales supposent que le chercheur n’a pas le
plein controle sur I’exposition des sujets aux manipulations de la variable indépendante.

Les études pré-expérimentales — se caractérisent par 1’absence de groupe de controle.

En d’autres termes, dans les études pré-expérimentales, un seul groupe est étudié, sans
faire de comparaisons avec un groupe équivalent qui n’a pas ét¢ manipulé (groupe de

controle).

Le choix de I’expérimentation nous a paru le plus pertinent, d’autant que nous avons identifié

le golit comme I'un des bénéfices attendus par les consommateurs, ce qui nécessite une

dégustation.

1.2.4 Le plan d’expérience

Un plan d’expérience consiste a mettre en place un dispositif qui comporte :

des unités expérimentales qui représentent les individus soumis aux différents
traitements proposés ;
des variables externes controlées ;

des facteurs manipulés dont on cherche a évaluer les effets.

Lorsque I’on veut étudier simultanément les effets de deux facteurs ou plus, ainsi que leurs

interactions - ce qui est notre cas -, un plan factoriel est indispensable.

Dans notre recherche, les effets de trois facteurs sont testés : le taux de cacao, I’origine et le

label/marque.

a) Les facteurs manipulés

Le facteur taux de cacao est manipulé selon deux niveaux : 80% vs 70%
Le facteur label est manipulé selon trois niveaux : label bio, label équitable et marque
chocolatier

Le facteur origine est manipulé : origine Pérou Vs origine Equateur

134



- Le plan factoriel complet se présente comme suit :

1 produit x 2 origines x 2 taux x 3 labels = 12 traitements

Pour controler I’effet d’origine sans alourdir la tache des répondants, le plan factoriel complet
avec deux taux et trois labels sera reproduit dans deux pays d’origine auprés d’un échantillon

différent mais de méme structure.

Le plan factoriel est a groupes indépendants (between subjects) dans lequel les individus ne
participent qu’a une condition expérimentale. Dans cette configuration, la validité interne de

I’expérimentation est liée au nombre de participants, qui doit étre élevé.

Le plan factoriel se présente comme suit :

Taux de 80% Taux de 70%
Bio | équitable | marque | Bio | équitable | marque
Origine 1 1" groupe expérimental
Origine 2 2¢me groupe expérimental

Chaque individu dans une catégorie de produit doit déguster et évaluer 6 alternatives de produit,

avec un taux et un label.

1.3. Présentation des hypothéses de la recherche

Notre recherche s’intéresse a la mesure de 1’effet des attributs et des labels sur 1’évaluation

des produits et de leurs contributions respectives aux bénéfices attendus par les consommateurs.

Le modele de recherche qui en découle propose de tester la mise en relation de différents
construits et fait apparaitre des hypothéses de recherche qui seront présentées dans ce
paragraphe, structuré en deux temps : le premier regroupe les hypotheses concernant les effets
des attributs et les effets des labels ; le second concerne la contribution respective des attributs

et des labels aux bénéfices attendus d’interaction entre les trois concepts.
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1.3.1 Effets des labels et des attributs sur I’évaluation des produits

De nombreux travaux de recherche en comportement du consommateur se sont intéressés a
I’effet des indicateurs de la qualité des produits sur les choix (Wehrle, 2016 ; Rao et Monroe,
1989). Pour Mamine et al. (2016), I’acces a I’information sur les attributs de la qualité est plus
ou moins difficile en fonction de la nature du bien en question et des attributs recherchés par le
consommateur. Dans I’objectif de maximiser sa satisfaction, le consommateur trouve et traite

I’information de maniére trés structurée, avant de former son attitude et de faire son choix.

Pour Lallement (2019), le consommateur expos¢ a I’information développe une activité
cognitive plus consciente, devient plus rationnel et, par conséquent, change son attitude. Selon
I’auteur basé sur les modeles (Bettman, 1979 ; Engel et al., 1995) qui décrivent 1’individu
comme un étre rationnel qui cherche a maximiser son bénéfice attendu, I’examen du traitement
des informations est le plus souvent séquencé en différentes étapes: depuis la recherche

d’informations, I’évaluation des possibilités, jusqu’a 1’achat.

Selon Lallement (2019), 1’é¢tude du comportement du consommateur se concentre sur le
processus interne a 1’individu, les caractéristiques qui influencent son état émotionnel, sa
sensibilité aux attributs autres que les attributs fonctionnels. Ainsi, une attention particuliére est
consacrée aux évocations symboliques liées aux stimuli, aux sens (comme exemple au gotit, a
I’odorat), au plaisir et aux émotions ressenties dans 1’expérience (et a I’achat et a ’acte de

consommation).

Dans les modeles multi-attributs, les chercheurs en marketing sont confrontés a un probléme
de distorsion de I’évaluation de I’attitude globale des consommateurs envers un produit
(Leuthesser, Kohli et Harich, 1995) du fait de I’effet de halo apporté par I’un des attributs. Plus
généralement, 1’effet de halo fait référence au biais cognitif qui se produit lorsque les personnes
utilisent leur sentiment général envers un objet pour faire des inférences sur ses caractéristiques

objectives, sans étre nécessairement conscientes de 1'origine de ces inférences (Richetin, 2019).

La littérature reconnait I’effet de halo des marques et des labels (Leuthesser, Kohli et Harich,
1995). Les consommateurs €vitent souvent le traitement actif des informations sur les produits.
Ces « avares cognitifs » évitent I’effort intellectuel de faire des évaluations attribut par attribut
et forment plutdt des impressions affectives générales. Bien que les consommateurs puissent

s’engager dans un traitement aussi limité de 1’information a de nombreuses occasions d’achat,
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les responsables de marque ont toujours besoin d’informations au niveau des attributs pour
prendre des décisions éclairées sur le positionnement du produit, le repositionnement et

I’avantage concurrentiel.

Dans la ligne de ces travaux, nous proposons de tester les hypothéses suivantes dans le cas du

chocolat :

a) H1 : le label Biologique a un effet positif sur 1’évaluation du chocolat
b) H2 : le label Equitable a un effet positif sur 1’évaluation du chocolat
c) H3:lamarque a un effet positif sur 1I’évaluation du chocolat

d) H4 : le taux de cacao a un effet positif sur I’évaluation du chocolat

e) HS5 : Dorigine a un effet positif sur I’évaluation du chocolat

Dans le cas des produits alimentaires, 1’effet de halo des marques et des labels sur le gofit a été
largement identifi¢ et mesuré dans de nombreux travaux (Apaolaza et al., 2017 ; Vanagh et

Forestell, 2013). Nous postulons ainsi I’hypothése H6.

f) H6 : le label Bio, le label Equitable et la marque ont un effet positif sur I’évaluation
hédonique des chocolats. Effets comparés des labels et marque et des attributs sur

I’évaluation des produits

Considérant le produit comme un panier d’attributs (Lancaster, 1966), la littérature s’est

interrogée sur la supériorité de I’effet de 1’un des attributs par rapport aux autres.
La relation de préférence entre différentes options d’un méme produit traduit la valeur.

Le modele multi-attributs est un modele compensatoire linéaire qui explique la valeur d’un
produit selon I’importance des attributs et la valeur relative des attributs. Les modeles de
Rosenberg (1956) et de Fishbein (1963) ont été a I’ origine des travaux développés en marketing.

Nous proposons de tester les hypothéses suivantes :

g) H7: le taux de cacao a un effet supérieur aux effets des labels

h) HS : D’origine a un effet supérieur aux effets des labels

Figure 15 : Schéma de I’effet des variables sur I’attitude du consommateur
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Produit

Origine

Produit

Label/
Marque

Taux de cacao

1.3.2 Contribution des attributs et des labels aux bénéfices attendus

Le processus d’évaluation, qui est réalis€ lors d’un jugement de préférences conduisant a un
choix, permet de définir une valeur pour chaque attribut. Les préférences représentent une
relation qui permet d’associer une valeur a un produit et a ses attributs en utilisant des modes
d’évaluation comme le choix ou le consentement a payer (Tversky, Sattath et Slovic, 1988).
L’élément-clé de 1’étude de la prise de décision du consommateur est précisément la relation
de préférence entre les options car elle est le fondement de la valeur (Tversky, Sattath et Slovic,
1988). La valeur associée a I’attribut est donc considérée comme un indicateur de préférence.
Cependant la valeur d’un attribut comme la marque peut engendrer un biais lié¢ a I’effet de halo
(Nisbett et Wilson, 1977). Considérant que la plupart des modeles supposent que I’effet des
différents attributs ont une incidence égale sur I'évaluation de tous les avantages d'une offre de
marque particuliere, Raggio et al. (2014) ont comparé plusieurs marques d’un méme produit
comportant des bénéfices identiques pour montrer la part de la marque et des attributs
techniques a I’évaluation globale des produits. Les auteurs montrent que, bien que les effets de
halo, par définition, devraient produire un impact cohérent dans toutes les évaluations des
avantages de la marque, la marque peut jouer un rdle différent, selon I'avantage particulier en

question.

Nous proposons d’appliquer cette approche a 1’évaluation des effets de halo des labels sur les
produits alimentaires. En effet, les labels (Bio et équitable) et la marque de chocolatier
traduisent les informations et les bénéfices attendus par le consommateur tels que la confiance

en une qualité gustative, le bienfait pour la santé, pour le plaisir, I’écologie, 1’éthique...
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Nous considérons le label/marque comme source directe (source de la marque) d’information
directe capable de générer I’effet de halo sur le consommateur, et les attributs (taux de cacao et

origine) comme source spécifique (source de ’attribut) d’information détaillée des attributs du

produit (Figure 16).

Figure 16 : Les sources label/marque et les sources attributs des bénéfices attendus

Source
label/
marque

Béndéfices
attendus

Source
attributs

Source : adapté de Raggio (2014)

Ce schéma inspiré des travaux de Raggio (2014) permettra de vérifier les relations et les

corrélations entre les bénéfices attendus et les attributs du produit.

Dans notre recherche, et sur la base de ce que nous avons retenu jusqu’a présent dans la

recherche, nous faisons I’hypothése que la source des attributs contribuera mieux aux bénéfices

attendus par le consommateur et nous postulons deux hypotheses :

1) H9 : le taux de cacao contribue davantage aux bénéfices attendus que les labels/marque

j) HI10 : I’origine contribue davantage aux bénéfices attendus que les labels/marque
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Conclusion de la section 1

Cette section a été 1’occasion de présenter et de discuter les choix méthodologiques de la

recherche et, en particulier, de 1’intérét de I’expérimentation au regard de nos objectifs.

Les développements précédents basés sur la littérature académique nous ont permis de proposer

deux modeles conceptuels de recherche adaptés a notre problématique et de poser les

hypotheses de la recherche suivantes :

o Effets des labels et des attributs sur I’évaluation des produits

a) Hl

f) H6

: le label Biologique a un effet positif sur 1’évaluation du chocolat
b) H2:
c) H3:
d) H4:
e) H5:

le label Equitable a un effet positif sur I’évaluation du chocolat
la marque a un effet positif sur I’évaluation du chocolat
le taux de cacao a un effet positif sur I’évaluation du chocolat

I’origine a un effet positif sur I’évaluation du chocolat

: le label Bio, le label Equitable et la marque ont un effet positif sur I’évaluation

hédonique des chocolats

e [Effets comparés des labels et marque et des attributs sur I’évaluation des produits

g) H7:
h) HS:

le taux de cacao a un effet supérieur aux effets des labels

’origine a un effet supérieur aux effets des labels

e Contribution des attributs et des labels aux bénéfices attendus

i) H9:

Le taux de cacao contribue davantage aux bénéfices attendus

j) HI10 : L’origine contribue davantage aux bénéfices attendus

La section deux de ce chapitre abordera la question du choix des instruments de mesure.
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Section 2 : Choix des instruments de mesure

La plupart des travaux en marketing tentent de mettre en relation différents phénomenes
mentaux non directement observables grace a des construits. En effet, les phénomenes mentaux
(attitudes, opinions...) sont complexes et difficilement mesurables (Evrard et al., 1993). Les
chercheurs les approchent alors par des indicateurs sous forme d’échelles de mesure. Mettre au
point une échelle de mesure permettant d’approcher le plus possible la réalité du concept est
une tache extrémement lourde et laborieuse. Ainsi, certains chercheurs éditent-ils régulierement
des ouvrages qui récapitulent a travers la littérature les échelles développées dans différents
travaux'!. La mise au point d’échelles de mesure constitue un théme important des recherches

en marketing (Des Garets et Hamelin, 2004).

Nous présentons, dans cette section, les différents construits qui seront utilisés dans cette

recherche et nous discuterons le choix des mesures les plus adaptées a notre problématique.

2.1. Les variables dépendantes

Nous avons proposé d’utiliser des échelles a cinq points pour une facilité d’analyse des
données, mais aussi dans la perspective de maintenir un temps dynamique dans I’application
du questionnaire et le temps de réponse des répondants. Parmi ces graduations, il est possible
d’envisager un traitement quantitatif des données, soit en les assimilant a des données de type
ratio, soit par précaution, en se limitant a leur caractere ordinal. Dans le premier cas, on pourra
calculer, par exemple, la moyenne (ou toute autre mesure statistique) des réponses données par

I’échantillon interrogé, fagon la plus courante.

Notre protocole expérimental se concentre sur I’évaluation de différentes options de chocolats

noirs qui lui présentent des informations (label Bio et équitable, marque de chocolatier, taux de

' Voir par exemple Beardon W.O.et Netemeyer R.G. (1999), Handbook of marketing scales : Multi-item

measures for marketing and consumer behavior research, Sage Publication.
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cacao, origine du cacao). Nous adoptons comme variables dépendantes 1’attitude envers le

produit et I’intention d’achat.

2.1.1 L’attitude

Dans la littérature, selon les auteurs (Neto et al., 2017 ; Robbins, 2005 ; Heslop et al., 2004
; Nebenzahl et Jaffe, 1996), I’attitude peut étre considérée comme une évaluation ou une
estimation, pour ou contre un objet, une personne ou un événement, qui refléte la fagon dont
une personne se sent envers un sujet. Ils ont considéré 1’attitude comme comportant trois
dimensions : la croyance, |’évaluation et [D’intention d’achat. Ainsi, [Dattitude des
consommateurs a 1’égard des produits est liée a 1’évaluation qu’ils font de I’information

apportée par les produits.

Les travaux des auteurs (Seltane, 2003 ; Broniarczyk et Alba, 1994 ; Boush et Loken, 1993)
montrent la possibilité de prendre en compte la dimension affective de 1’attitude dans nos
recherches. De ce fait, nous mesurerons pour notre protocole expérimental la dimension
affective de I’attitude pour le chocolat noir a I’aide de I’échelle appliquée au domaine de

I’extension des marques alimentaires, adaptée a nos travaux avec deux items :

- Jaime

- Japprécie

2.1.2 L’intention d’achat

Selon les auteurs (Neto et al., 2017 ; Bagozzi et Burlant, 1979 ; Tischbein et Aze, 1975),
I’intention d’achat peut étre considérée comme une tendance d’action individuelle, mais
différente de I’attitude. Ainsi, alors qu’une attitude d’achat signifie 1’évaluation des produits,
I’intention serait la motivation personnelle a adopter un comportement. En d’autres termes, ce
serait la conscience de I’individu qui tenterait d’acheter un produit. L’attitude a I’égard des
produits peut guider I’intention d’achat, ce qui peut a son tour influencer le comportement

d’achat (I’action d’acheter).

L’intention d’achat est une variable largement utilisée dans les travaux en marketing. Moritz,
Steckel et Gupta (1996) ont constaté son effet positif sur le comportement ; sa relation avec la

satisfaction a ét€ montrée par Zénithal, Berry & Parasuraman (1996) ainsi que par Mcquitty et
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al. (2000), et considérée comme conséquence de la valeur percue (Sweeny, Soutar et Johnson,

1999).

Pour Changeur et Chandon (1995), certains travaux ont assimilé 1’intention d’achat a la
dimension conative de I’attitude. Et pour Fort (2005) et Seltane (2002), la mesure de I’intention

d’achat (IA) recoit habituellement deux aspects :

- un aspect mesurant la probabilité d’essayer le produit

- un aspect se concentrant sur 1’évaluation de I’intention d’achat

Ainsi, en adoptant les instructions de la littérature pour notre protocole expérimental - dans le
domaine alimentaire - afin de vérifier ’effet de label/marque et les attributs du produit sur

I’intention d’achat du consommateur, ont été utilisées les mesures avec deux éléments :

- sij’avais besoin d’un (produit), il y a de fortes chances que j’achéte (ce produit)
- la prochaine fois que j’aurai besoin d’un (produit), j’achéterai certainement (ce

produit)

2.2. Les variables explicatives

Comme les variables dépendantes dans un protocole expérimental sont celles dont les
résultats dépendent du comportement des variables indépendantes - les variables qui peuvent
étre manipulées et controlées par le chercheur -, nous pouvons illustrer comme variables
indépendantes dans un protocole expérimental en marketing : les caractéristiques du produit, le
prix, les dépenses publicitaires, les types d’actions promotionnelles, la marque, les labels, les

perceptions sensorielles et les croyances, I’emballage, I’exposition du produit simplement, etc.

Notre objectif est de vérifier I’effet des labels Bio et équitable et de la marque de chocolat, et
des attributs des chocolats noirs (taux de cacao et origine du cacao) sélectionnés pour répondre
a notre objectif de recherche, par I’évaluation du consommateur, en mesurant son attitude et
son intention d’achat, pour chaque élément décrit ci-dessus (label/marque, taux de cacao et

origine du cacao).
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Les variables explicatives sont mesurées par 1’attitude envers le produit, les labels, la marque
et ’origine du caco. Pour ce qui est du taux de cacao, nous avons opérationnalisé la variable

par deux items liés a la perception du taux de cacao en lien avec la santé et le plaisir.

2.2.1 Note hédonique

L’importance du golt dans le processus de choix des aliments et ses conséquences
supposées, plus affectives que cognitives, nous amenent a envisager des techniques
expérimentales adaptées au domaine étudié, en plus des méthodes déclaratives classiquement
utilisées pour la collecte de données marketing (Lenglen, 2006). Le protocole expérimental vise
a établir un effet comparatif entre les informations (stimuli épistémiques) apportées par le
label/la marque et les attributs du produit (stimuli sensoriels et de croyance). Notre produit étant
le chocolat noir, le golit devient un stimulus sensoriel important a introduire dans 1’évaluation
du produit pour établir I’effet comparatif que nous recherchons pour notre recherche. Par
conséquent, un test hédonique avec les échantillons de chocolat noir présentés dans le protocole

expérimental était nécessaire et important.

Sauvageon (1985) et Lenglen (2006) ont beaucoup contribué¢ aux techniques d’évaluation
sensorielle en France. Ces deux auteurs présentent une définition intéressante de 1’évaluation
sensorielle : « [’évaluation sensorielle peut-étre définie comme la technique permettant
[’examen, au moyen des sens, des propriétés organoleptiques d’un échantillon dépouillé des
variables commerciales qui peuvent [’accompagner lorsqu’il est proposé a la vente ou a la
consommation, la réponse étant transmise sous forme d’un message déja interprété, au moins
partiellement, par le sujet ». La réponse des évaluations sensorielles peut présenter trois

aspects :

- un aspect analytique qualitatif: identification de saveur ou d’attributs
organoleptiques (cet échantillon est sucré, astringent, etc.)

- un aspect analytique quantitatif : évaluation de I’intensité d’un caractére (1’échantillon
A est plus sucré que 1’échantillon B)

- un aspect évaluatif global : appréciation hédonique (cet échantillon me plait beaucoup)

Pour Lenglen (2006), 1’évaluation sensorielle concerne uniquement les deux premiers aspects,

pour lesquels elle propose des épreuves descriptives et discriminantes réalisées aupres de sujets
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entrainés, tandis qu’on parle spécifiquement d’évaluation hédonique pour I’aspect évaluatif

global mesuré sur des sujets dits « naifs ».

Dans le cadre de cette recherche, I’objectif est :

- d’observer des différences de réaction selon la nature des stimuli présentés
(I’'information du produit et la dégustation aveugle) ;

- de recourir aux techniques de 1’évaluation hédonique pour isoler en particulier les
stimuli sensoriels du golt et, entre temps, ’ajout en conditions controlées des
informations sur les produits (stimuli épistémiques) a un échantillon de consommateurs

qui aime le chocolat noir.

On rappelle que deux types d’évaluation doivent étre considérés dans nos recherche de maniére
a isoler le role du bénéfice « golt» du chocolat noir dégusté (stimuli sensoriels seuls,
dégustation en aveugle) et celui des caractéristiques extrinséques du produit (stimuli
épistémiques seuls, information sur le produit ; labels, marque, taux et origine). Il s’agit ensuite
de comparer comment I’évaluation hédonique traduit la réaction aux seuls stimuli sensoriels du
golit, en mesurant I’attitude et I’intention d’achat du consommateur lors de la dégustation a

I’aveugle.

L’objectif central des évaluations hédoniques consiste a obtenir une mesure d’appréciation ou
de préférence qui résulte uniquement des stimuli sensoriels. Pour ces raisons, les tests
hédoniques se déroulent la plupart du temps en laboratoire de manicre a pouvoir controler les
facteurs d’environnement physique (lumiére, couleur, odeur, température), temporel (moment
de la dégustation) ou social (isolement des sujets d’expérience en cabine individuelle) (Lenglen,

20006).

D’aprés Koestler (1998) et Léon et Ives (2001), il existe trois types de tests dans une évaluation
hédonique, que nous avons choisi de présenter dans le tableau 04 ci-dessous. Ces différents

types de tests ne sont pas équivalents.
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Tableau 04 : Types des méthodes de mesure hédonique

Meéthodes hédoniques

Avantages

Inconvénients

Contexte d’utilisation

Notation hédonique :
(association de chacun
des échantillons
présentés de fagon
monadique a un
niveau de plaisir
évalué sur une échelle
d’intervalle ou de
proportion)

Permet une mesure
quantitative et non
plus ordinale

Permet une
comparaison d’un
nombre relativement
important de produits

L’utilisation de
1I’échelle peut
varier selon les
sujets

Estimation du
caracteére agréable
dans 1’absolu d’un ou
de plusieurs produits
Lorsque le nombre
d’échantillons a
évaluer est important
Lorsque les produits a
tester présentent de
fines différences en
bouche

Comparaison par
paires :

(choix préférentiel
successifs) a effectuer
entre deux produits

Permet de vérifier la
cohérence des
réponses en fonction
du respect du critere de
transitivité

Incite les sujets a faire
un choix

Fournit
simplement un
niveau relatif des
préférences
Résultats difficiles
a interpréter en
cas de faible
transitivité

Lorsque le nombre
d’échantillons a juger
est réduit

Classement :
(classement des
échantillons présents
simultanément en
éliminant
successivement les
produits préférés)

Permet une
comparaison de
produits avec un
nombre réduit de
dégustation

Nécessite la
mémorisation de
nombreux
produits par le
sujet au début de
la procédure

Lorsque le nombre
d’échantillons a juger
est réduit

Lorsque les produits a
tester different
visuellement

Source: Lenglen (2006)

En ce qui concerne I’échelle de mesure des évaluations hédoniques, nous retenons ce que la
littérature suggere comme correspondant a une réponse hédonique globale (Cox, 1980 ; Rosier,
2002 ; Lenglen, 2006). L’échelle de mesure habituellement utilisée par les laboratoires
d’évaluation sensorielle s’effectue au moyen d’une échelle d’intervalle ou de proportion. I1
existe ainsi une échelle discontinue numérique a 10 points pour « I’évaluation gustative
momentanée », décrite dans la norme NF V 09-015 consacrée aux techniques d’évaluation
sensorielle. Dans notre expérimentation, nous adoptons une échelle avec un ancrage numérique

qui s’entend de 1 a 10.
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Comme nous I’avons indiqué dans les paragraphes précédents, notre évaluation hédonique

portera sur I’aspect global du produit s’agissant de consommateurs naifs.

Nous proposons également les chocolats dégustés a un panel expert du CIRAD pour recueillir

une évaluation descriptive compléte de chaque chocolat et une évaluation globale du produit.

2.2.2 Les liens bénéfices/attributs/labels

Pour chaque bénéfice attendu identifié, nous avons mesuré la perception de la contribution

des attributs et des labels/marque a sa garantie par une échelle de Likert a 5 points.

2.3. Les autres variables individuelles des consommateurs

2.3.1 L’expertise

La compétence individuelle qui concerne les connaissances subjectives du consommateur
dans une catégorie de produits est I’'une des premicres variables a étre introduite dans la

littérature marketing (Flyn et Goldsmith, 1999).

Plusieurs échelles ont ét¢ développées pour mesurer I’expertise subjective par Bruks (1985),

Aurier et N’Gobo (1999) et Flyn et Goldsmith (1999).

Pour notre recherche, nous retenons trois items issus de 1’échelle d’Aurier et N’Gobo

(1999), qui comporte sept items :

- Je me sens capable d’aider mes amis a choisir
- Jaime connaitre certaines choses sur les produits

- On me demande souvent des conseils pour choisir

2.3.2 Les variables sociodémographiques

Dans la plupart des travaux de recherche, il est habituel de mesurer un certain nombre de
variables individuelles qui sont susceptibles d’influencer la relation de causalité entre les
variables dépendantes et les variables explicatives. Pour notre part, nous allons renseigner le

sexe, I’age et la CSP.
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Conclusion de la section 2

dessous présente les variables de cette étude et leur nature.

Tableau 05 : Définition des variables et leur nature pour I’étude

Variables

Nature

L’attitude envers le chocolat noir

L’intention d’achat du chocolat noir

A expliquer

L’attitude envers le label bio
L’attitude envers le label équitable
L’attitude envers la marque du chocolatier
L’attitude vis-a-vis du taux de cacao
L’attitude envers I’origine du cacao
L’attitude envers le produit

Les liens bénéfices/label/marque/attribut

Explicatives

L’expertise

Modératrice

protocole expérimental et le questionnaire.

Dans cette section, nous avons présenté le choix des instruments de mesure qui seront utilisés
dans notre recherche. Il a été défini a travers un protocole expérimental dans le champ du
marketing agroalimentaire avec les échelles de Likert, issues de la littérature, adaptées a notre
objectif de recherche. Nous avons principalement utilisé des échelles de 5 points contribuant a

la facilit¢ de compréhension et a la simplicité des méthodes de collecte. Le tableau 05 ci-

Nous présenterons dans la section suivante les études préliminaires, les choix définitifs du
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Section 3 : protocole expérimental

Nous proposons dans cette section de présenter les principales étapes préalables a 1’étude

empirique principale.

Notre expérimentation cherchant a tester des relations causales entre plusieurs construits, le
protocole expérimental doit permettre de mettre en ceuvre différents scénarios adaptés pour

pouvoir faire ressortir les effets attendus.

Le choix des produits et des marques ainsi que les origines constituent la principale difficulté
de la partie empirique. Compte tenu de I’importance de ce choix, dont la pertinence par rapport
aux modeles et aux hypotheses de la recherche conditionne en grande partie les résultats, nous
avons meng¢ trois études préliminaires. La premiere a été conduite aupres de trois chocolatiers
de Montpellier afin de mieux comprendre I’importance des attributs et des labels dans les
produits proposés. La seconde a consisté en deux focus groups de consommateurs de chocolat
pour identifier les criteres de choix et I’importance des attributs et des labels. Enfin, une
troisiéme enquéte quantitative aupres de personnes qui aiment le chocolat noir a permis de

choisir les origines, les taux et les labels.

Le protocole global et les questionnaires de I’enquéte principale ont été ensuite construits et
testé aupres d’un €chantillon de 60 personnes, afin de le valider et d’apporter des corrections et

des améliorations dans la formulation des questions posées.

Le premier point de cette section détaille la procédure et les résultats des études préliminaires.
Le deuxieme présente le pré-test du questionnaire, les résultats et les corrections apportées au

questionnaire définitif. Le troisiéme point est consacré a la présentation de I’enquéte définitive.
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3.1. Critéres de choix et bénéfices attendus du chocolat noir : une étude exploratoire

La complexité de la construction et de I’appréciation du chocolat noir nous a amené a réaliser
trois enquétes préliminaires pour finaliser le choix des produits, des marques et des labels. Nous
avions également besoin d’identifier les attributs les plus importants dans la définition de la

qualité des chocolats et les bénéfices attendus par les consommateurs.

3.2. Objectifs et méthodologie de I’étude exploratoire

3.2.1 Entretiens exploratoires avec des chocolatiers

Nous avons interrogé trois chocolatiers reconnus dans la ville de Montpellier. Nous les avons
interrogés sur 1’évolution de leur clientéle, sur les nouvelles attentes, sur leur

approvisionnement en cacao et sur 1’utilisation des labels Biologique et équitable.

Evolution des attentes

Selon les chocolatiers, le marché des tablettes de chocolat noir a changé ces derniéres années.
De nouveaux facteurs tels que la recherche de I’origine du cacao et des taux de cacao élevés
sont de plus en plus demandés par les clients. Les grandes marques comme Nestlé ont beaucoup

contribué a 1’émergence de ces nouvelles attentes et aussi au développement des labels.

Pour les chocolatiers, les attributs appréciés par le consommateur de tablette de chocolat noir,

c’est avant tout le got, le plaisir et les sensations que procure la consommation de chocolat.

Le marketing sur les bienfaits du cacao pour la santé a entrainé une attention particulicre a la
recherche des taux de plus en plus forts, qui atteignent 90%, voire méme 99%. Cependant, les
chocolatiers considérent que ce n’est pas que le taux qui fait le golit intense mais aussi la qualité

des féves.

Approvisionnement en cacao

La plupart des chocolatiers travaillent a partir de chocolat de couverture : pate de chocolat
fabriquée a la demande et personnalisée, préte a I’emploi, achetée aux grandes entreprises
comme Valrhona ou Barry Callebaut. La tendance est que certains chocolatiers haut de gamme
cherchent a travailler eux méme les féves de cacao en les achetant soit & des négociants, soit

directement aux producteurs des pays d’origine. Ces chocolatiers disposent d’un agronome de
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confiance qui sélectionne les féves de cacao selon les besoins. Le chocolatier fabrique sa propre
pate et tablette de chocolat ; ce processus est le « bean to bar » (de la feve de cacao a la tablette).
Il existe aussi des chocolateries qui possédent leurs propres exploitations, produisent leur
propre cacao et effectuent tout le processus jusqu’a la barre finale ; cette procédure est appelée
« the tree to bar ». Ces deux derniers processus sont plus cotiteux pour le chocolatier, ce quin’a
pas convaincu de nombreuses chocolateries a changer de processus mais a montré une forte
croissante de ce marché de niche, offrant une autonomie totale au chocolatier - en termes de
qualité des féves de cacao, de stock de matiere premicre, de sélection des origines qu’ils

voudraient travailler - et apportant plus de transparence et de tragabilité au consommateur.

Utilisation et opinions sur les labels

Une plus grande diffusion des labels permet de sensibiliser les consommateurs aux

problémes socio-environnementaux existants dans les plantations de cacao.

Pour les chocolatiers, le label n’est pas un facteur trés prisé par leur clientele et n’est donc pas
présent sur leurs produits. Les chocolatiers sont aujourd’hui de plus en plus conscients des
exigences du marché en maticre de labels, mais si la qualité des amandes est quelque-chose de
primordial et de trés clair pour eux ; en ce qui concerne les labels, il y a des doutes et de la
méfiance de leur part, & savoir si commercialement ils seront reconnus et valorisés et si

I’investissement en vaut la peine.

Les clients des chocolatiers apprécient 1I’information sur I’origine du cacao et sur le taux de
cacao. IIs considérent que la tablette de chocolat noir reste une affaire de plaisir et de bonnes
sensations pour les clients. Pour eux, le plus important est la qualité des féves de cacao, puis
I’origine du cacao a travailler. La réputation, la recette et le savoir-faire transmis par leur nom

propre comme une marque sont les principaux moteurs de la confiance des consommateurs.

3.2.2 La discussion en groupe (Focus group)

Nous avons organis¢ deux focus groups. Le focus group, selon les auteurs (Ochieng et al.,
2017 ; Cornwall et Jewkes, 1995), est une technique par laquelle un chercheur réunit un groupe
de 6 a 12 individus pour discuter d’un sujet spécifique, visant a tirer parti des expériences
personnelles complexes, des croyances, des perceptions et des attitudes des participants par une

interaction modérée.
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Notre objectif est d’identifier les principaux attributs des tablettes de chocolat noir utilisées au
moment du choix, des avantages qu’ils cherchaient a trouver en achetant le produit. Nous avons
¢galement décidé de faire un prototype du protocole expérimental, ou les participants donnent
leur avis et appréciation de chocolats, dégustés a I’aveugle et avec information. Chaque séance

a duré pres d’une heure, a rassemblé 10 participants aimant le chocolat noir avec un modérateur.

Les résultats du focus group

Deux focus groups ont été mis en place, ils ont rassemblé 10 participants a chaque fois ; soit
un total de 20 personnes. 60 % des participants étaient des femmes, avec une moyenne de
43 ans. Pour la dégustation, nous avons voulu présenter des chocolats noirs qui avaient la méme
origine, le méme taux de cacao a 70 % et comportant les labels Biologique, Equitable et un de
chocolatier. Ont ét¢ ainsi présentés quatre types de tablettes de chocolat noir dégustation a 70 %

de cacao, d’origine Equateur.

De cette discussion avec les consommateurs au cours du focus group, il ressort tout d’abord
qu’ils apprécient la tablette de chocolat noir et qu’ils en consomment deux fois par semaine ou
plus. Les lieux d’achat sont diversifiés : chocolatier et supermarchés spécialisés, bio et
généralistes. Les participants ont déclaré qu’ils aiment regarder les informations figurant sur
I’emballage du produit ou parler au chocolatier lorsque cela est possible. La majorité d’entre
connaissent les bienfaits pour la santé en lien avec la réduction du sucre et I’augmentation du
taux de cacao. La plupart d’entre eux sont conscients des problémes socio-environnementaux
liés a la production de cacao et de chocolat et ils aiment donc avoir des informations concernant
I’origine et les conditions de production. Certains ont fait preuve d’engagement en affirmant
que des labels comme « équitable » sont trés importants pour eux, car ils veulent contribuer a
aider les petits producteurs pauvres. Pour le label bio, nous avons également un niveau de
sensibilité important. Mais un groupe a également précisé que le charme et la beauté d’une
tablette de chocolat du chocolatier font du bien, et que lorsque le chocolatier est transparent en

termes de tragabilité de son produit, il est bien meilleur.

Le prix du produit est un facteur dont ils tiennent compte, mais, au moins une fois par mois, la
totalité d’entre eux déclarent se faire plaisir avec une tablette de chocolat noir plus chére, pour

passer un bon moment ou pour offrir en cadeau.
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L’origine a été¢ évoquée comme quelque chose de tres intéressant. Outre I’image du pays, les
caractéristiques organoleptiques (ardme, saveur) différent selon la provenance. Le taux de
cacao a été considéré comme treés important, par le bénéfice pour la santé et pour les praticiens
du sport. La question de 1’amertume et du golit du cacao montre une grande diversité des
attentes pour du chocolat a faible taux pour le maintien du plaisir de la dégustation. En ce qui
concerne la marque et les labels, les personnes interrogées considérent que c’est une certaine

référence qualitative qui garantit la qualité.

Au cours de cette conversation, nous leur avons demandé d’énumérer par ordre de priorité les

attributs qu’ils examinent et sur lesquels ils basent leur choix au moment de 1’achat.

Tableau 06 : Les attributs de la tablette de chocolat noir classé selon la priorité du
consommateur dans le focus group

Les attributs des 1 ° priorité 2 © priorité 3 © priorité Total des

tablettes de choix entre

chocolat noir les priorités
1°) Taux de cacao 11 3 3 17
2°) Bio 4 2 5 11
3°) Prix 3 1 5 9
4°) Marque 1 6 2 9
5°) Origine 1 4 3 8
6°) Equitable - 4 2 6

Dans le tableau 06 ci-dessus, nous présentons le classement des attributs selon les fréquences

de citation.

Le taux de cacao est classé en premier, représentant un attribut majeur dans les choix. Le label
Bio se positionne en second, montrant un fort engagement et, en troisiéme, nous nous avons

une égalité entre le prix et la marque. Nous remarquons que le label Equitable arrive en dernier.

Le tableau 07 montre les moyennes des notes hédoniques attribuées aux tablettes dégustées a

I’aveugle.

Rappelons que les chocolats noirs sont a 70 % de taux de cacao, de méme origine (Equateur).

Seule la tablette de chocolat fin Cote d’Or présente un mélange d’origines (indiqué dans les
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ingrédients de I’emballage). Ainsi, nous avons pu présenter notre échantillon de produits pour
ce test hédonique : une marque de chocolatier, un label de commerce équitable, un label

biologique et une marque bien connue de la grande distribution de tablettes de chocolat noir.

Tableau 07 : Les moyennes des notes hédoniques de la dégustation a I’aveugle et vote de
préférence selon les informations des packings apres la dégustation dans le focus group

Les produits

Chocolats noir 70 % Chocolatier Alt.er Eco Cote D’Or Cote d’Or
résentés (Yves (équitable et BIO (Noir fin)
P Thuriés) BIO)
Moyennes de notes
he<’10n1ques a 6.2 6.7 6.1 4.9
I’aveugle
(sur 10)
Nombre de fois 920 7120 4120 0120

classé 1

[’examen du tableau montre une évaluation hédonique des chocolats qui parait indépendante
des marques et des labels. En effet, la grande marque Cote d’Or est peu appréciée, y compris
dans sa version biologique. La marque du chocolatier semble répondre aux attentes en termes
de golit car classée en premier par la majorité. Ces résultats, quoique exploratoires, montrent

que les labels ne garantissent pas le gotit du chocolat.

3.2.3 L’enquéte en ligne

Afin de valider et de confirmer la pertinence des informations obtenues dans le cadre du
groupe de discussion, et avant de les adopter pour les questionnaires du protocole expérimental,
nous avons lancé un questionnaire en ligne afin de mieux définir les attributs et les bénéfices
attendus de la consommation de la tablette de chocolat noir qui seraient présentés dans le

protocole expérimental.
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Ce questionnaire a ét¢ élaboré a partir de dix-sept questions classées en cinq groupes de

questionnement :

- Consommation du chocolat noir

- Les caractéristiques générales du chocolat noir apprécié par vous
- L’origine du cacao

- Les attributs et informations que vous cherchez

- Caractéristiques de I’individu

Il a été appliqué a la plateforme « Lime Survey » intitulée « Le chocolat noir et vous ». Avant
d’étre exposé en ligne, il a été testé¢ avec des collégues et des professionnels qui ont suivi ce
travail a ’'UMR MOISA, et nous I’avons chronométré de maniére a controler la durée qui ne
doit dépasser dix minutes. Ainsi, sur 227 réponses obtenues au questionnaire, 132
questionnaires complets ont été recueillis auprés d’un échantillon composé a 75 % de femmes

et a 25 % d’hommes ; a 40 % de moins de 35 ans et a 60 % de plus de 35 ans.

Les résultats de 1’enquéte guantitative

Le questionnaire a propos¢ des questions en relation au produit (la tablette de chocolat noir),

avec des questions sous format Likert 5 points ou des classements des attributs.

Le tableau 08 nous montre que le golit est le critére principal (82%), puis le taux de cacao

signalé (61%) et enfin I’origine arrive en troisiéme position (15%).

Tableau 08 : Les critéres d’appréciation selon le consommateur

Attributs du chocolat noir les . 0
. Fréquence %o
plus mentionnés
Gofit 108 82,44 %
Taux de cacao 80 61,07 %
L’origine du cacao 19 14,50 %

A la question « quelles sont les informations recherchées lors de 1’achat d’une tablette de
chocolat noir ? », le tableau 09 montre que le taux de cacao est un critére important avec 82 %,

suivi de ’origine a 37%. Le label Equitable est en 3™ position avec 27%.
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Tableau 09 : Les informations recherchées lors de I’achat d’une tablette du chocolat

noir
Fréquence %
% cacao 107/132 81,68%
L'origine du cacao 49/132 37,40%
Label équitable 35/132 26,72%

Nous avons également cherché a connaitre les bénéfices attendus de la consommation de
chocolat noir. Les réponses nous renseignent dans le tableau 10 ci-dessous : le plaisir est évoqué
en premier avec 76 % des réponses, suivi du bien-étre (34 %) puis un gout particulier (24 %

des mentions enregistrées).

Tableau 10 : Les bénéfices attendus dans une tablette de chocolat noir haut de gamme

Les bénéfices Fréquence / 132 %
Plaisir 98 74,81 %

Santé/Bien-étre 45 34,35 %
Got 32 24,43 %

Concernant ’origine du cacao, seuls 40 % des répondants ont déclaré préter attention a cet
attribut. Parmi les principales origines disponibles sur le marché présentées dans le tableau 11,
nous voyons que 1’Equateur est le plus connu avec 36 %. Le Costa Rica arrive en deuxiéme
position avec 31 %. Puis viennent trois origines, le Brésil, Madagascar et le Pérou, toutes avec

environ 27 %.

Tableau 11 : Les origines de cacao connues

Origine | Fréquence %
Equateur 48 36,36%
Costa Rica 42 31,82%
Brésil 36 27,27%
Madagascar 36 27,27%
Pérou 35 26,52%
Ghana 25 18,94%
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Nous avons enfin demandé aux répondants quels sont les indicateurs qui garantissent le gotit

du chocolat. Les résultats sont présentés dans le tableau 12.

Tableau 12 : Les critéres qui garantissent le goiit du chocolat

Criteres Fréquence %
Le taux de cacao 75 57,25%
L'origine du cacao 40 30,53%

La consistance de la tablette (a

. X 20 15,27%
croquer, épaisseur, taille)

Il ressort des réponses obtenues que parmi les attributs de la tablette de chocolat noir, le taux
de cacao et le golit sont trés importants. Pour les consommateurs, le taux de cacao et I’origine
sont considérés comme des attributs qui peuvent leur garantir le bon gotit dans la tablette de

chocolat noir. Pour eux, le gott, la santé et le plaisir sont les bénéfices les plus attendus.

Ainsi, nous présentons les principales réponses obtenues par les études préliminaires, qui nous
ont permis de mieux définir les conditions et les variables manipulables pour 1’exécution du
protocole expérimental. Ces études préliminaires nous ont permis de fixer les conditions
expérimentales pour réaliser le terrain. Une fois que 1’identification des attributs valorisés a été
réalisée et le bénéfice attendu par le consommateur clarifié, 1’exécution du protocole

expérimental devient réalisable.
3.3. Présentation du protocole expérimental

Nous avons pour objectif de manipuler deux origines, deux taux de cacao et les labels Bio,

équitable et marque selon le schéma ci-dessous :

Taux 1 Taux 2
Bio ‘ Equitable ‘ Marque Bio Equitable Marque
Origine 1 1° groupe expérimental
Origine 2 28me groupe expérimental

Pour mettre en ceuvre le protocole, il faut trouver sur le marché les différentes versions

nécessaires de la tablette de chocolat de la méme origine.
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L’origine Equateur et Pérou étaient les seules présentes sur le marché en France offrant la

diversité de produits souhaitée.

Quant aux taux de cacao, nous avons choisi un taux a 70%, qui est le plus présent sur le marché,

et le taux a 80% pour représenter les chocolats plus intenses répondant aux attentes de santg.

En ce qui concerne les labels et les marques, les labels Bio et équitable sont des labels existants
et représentatifs de ce segment de marché. Une marque de chocolatier est dans

I’expérimentation.

Tableau 13 : Les choix définitifs sont présentés dans le tableau

Taux 70% Taux 80%
Bio Equitable Marque Bio Equitable Marque
Araruana Alter Eco AlpaCO Jardin Bio Ethiquable

de Gonzalez Bonnat

] CE QUE JE CROQUE
Equateur . JﬂBﬁﬂﬂﬂT
b - 1 YOON -
CE QUE JE DEFENDS \: ﬂ tquatetr

|
) Fortunato Pralus
Terra Etica Ethiquable de Gonzalez Casino Alter Eco
i = Per
Pérou a s

3.3.1 Design de I’expérimentation

Dans le cadre de I’objectif de cette recherche visant a vérifier comparer I’effet des labels
(Bio et équitable) et de la marque du chocolatier et celui des attributs de la tablette de chocolat

noir, nous avons mis en place un protocole en deux temps.
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Evaluation hédonique

Dans un premier temps, un test hédonique est appliqué avec la dégustation a I’aveugle
d’échantillons de tablettes de chocolat noir sélectionnées selon le plan expérimental. Cette
dégustation a I’aveugle est accompagnée d’un questionnaire ou le dégustateur attribue une note
de 1 a 10 basée sur 1’appréciation du gott et ou il évalue son attitude et son intention d’achat

grace aux échelles de Likert a 5 points.

Questionnaire principal

En fonction des objectifs et des hypothéses de la recherche, nous avons construit le
questionnaire afin de mesurer les différents construits que nous cherchons a mettre en relation

dans les deux modé¢les conceptuels précédemment proposés.

Dans un deuxiéme temps, un second questionnaire plus complet est présenté aux participants.

La structure du questionnaire est présentée dans le tableau suivant :
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Tableau 14 : Structure du questionnaire

Bloc 1 : Questions liées au produit

Sensibilité a I’origine
Familiarité avec I’origine
Source bénéfices
Expertise

Attitude produit

Bloc 2 : Questions liées aux labels /marques

Attitude région
Familiarité labels/marque

Attitude labels/marque

Bloc 3 : Questions liées aux sources des bénéfices

Perception taux de cacao
Perception origine/bénéfices

Perception labels/bénéfices

Bloc 4 : Questions liées au produit avec taux, origine et label

Attitude

Intention d’achat

Bloc 5 : Identification des répondants

Sexe
Age
Nationalité

Profession

Pour I’évaluation sensorielle, nous avons affecté aléatoirement les personnes dans deux groupes
9

expérimentaux selon I’origine. Le questionnaire principal étant le méme pour les deux groupes.

Ainsi, chaque origine présente six scénarios de produits possibles (1 origine x 2 taux de cacao

x 3 labels).
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La complexité du protocole nous a amené a tester le déroulement des séances dans les locaux
de SupAgro aupres des personnels d’une unité. 60 personnes ont participé. Cela nous a amené
a mieux codifier les chocolats pour les dégustations a I’aveugle et a décider des récipients

nécessaires pour présenter les 6 échantillons a déguster.

Le déroulement définitif est illustré sur les photos (en annexe 2).

3.3.2 Collecte des données

Le protocole expérimental a été¢ réalis€ dans trois restaurants collectifs de Montpellier
(SupAgro, CIRAD et CNRS), totalisant 600 participants au protocole de cette recherche. Nous

avons obtenu un total de 524 questionnaires valides.

Afin de constituer notre base de données, nous avons codé¢ les données afin de pouvoir les

utiliser comme variables en fonction des intéréts de ce travail.

Une fois les données correctement codées, leurs moyennes calculées, nous commengons a
analyser les données, ou les modéles conceptuels et les hypothéses ont été développés. A travers
des programmes statistiques tels que (R, AMOS et SPSS), nous cherchons a obtenir les résultats

pour cette recherche.
Conclusion de la section 3

Nous avons présenté dans cette section les études préliminaires pour construire et valider le
protocole expérimental. Nous avons mené trois études préalables: I’entretien avec des

professionnels, deux focus groups et une enquéte quantitative en ligne.

Nos choix définitifs pour notre étude empirique consistent a proposer a des consommateurs de
déguster des chocolats noirs et de répondre a un questionnaire quantitatif qui mesure les

différentes variables nécessaires au test des modeles conceptuels et des hypothéses.

Le résultat est une base de données comportant 524 individus ayant renseigné toutes les

questions.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 4

Ce chapitre avait pour objectif de préciser les choix méthodologiques qui permettront de

tester dans les meilleures conditions la validité du modele conceptuel de la recherche.

Les spécificités du champ alimentaire et les conditions nécessaires a la validation des
hypothéses de la recherche nous poussent a choisir le protocole expérimental avec un plan

factoriel complet a deux facteurs.

La complexité du chocolat noir nous a amené a conduire une étude exploratoire qualitative et
quantitative afin de clarifier le concept du point de vue du consommateur, de confirmer le choix
de I’approche théorique par les liens percus entre les bénéfices attendus et les labels/marque et

les attributs.

Le modele de la recherche qui s’est dessiné a la suite de I’étude exploratoire a donné lieu a des

hypothéses que nous testerons dans 1’étude empirique.

Enfin, nous avons fait des choix dans les instruments de mesure des différents construits utilisés

en cohérence avec notre problématique.

Ce chapitre a également ¢été consacré a présenter 1’ensemble des études préliminaires

nécessaires pour s’assurer du succes de I’expérimentation envisagée.

Le pré-test du protocole expérimental a permis de valider le déroulement dans de bonnes

conditions.

Le chapitre suivant, basé sur les résultats de 1’étude empirique, a pour objectif de valider les

instruments de mesure et de tester les hypothéeses de la recherche et le modéle conceptuel.
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CHAPITRE 5 :
RESULTATS DE LA RECHERCHE ET
DISCUSSION GENERALE
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CHAPITRE 5 : RESULTATS DE LA RECHERCHE ET
DISCUSSION GENERALE

Ce dernier chapitre a pour objectif de valider les deux modeles conceptuels de cette
recherche dans le cas du chocolat noir. L’usage dans la recherche en marketing qui fait appel a
I’expérimentation suggere que deux étapes sont nécessaires. C’est ce que nous présentons en

deux sections.

La premiére section comporte une présentation de 1’échantillon interrogé, la validation des
conditions de I’expérimentation et du modele de mesure par des analyses de fiabilité¢ des

échelles.

Une fois les instruments de mesure épurés et validés, la section deux présentera les résultats

des tests des modeles proposés.

L’analyse s’attachera a tester les hypotheéses énoncées. Nous examinerons d’abord les
hypotheses liées aux effets de I’information sur I’attitude du consommateur pour les produits
et sur 1’évaluation des chocolats. Nous avons également analysé I’indice d’ajustement de
I’attitude et de I’intention d’achat par rapport aux origines des produits, ainsi que ’effet sur
’attitude et 1’intention d’achat des consommateurs par rapport aux variables observées dans

chaque chocolat dans 1’application du modele conceptuel 1.

Dans la séquence, I'interaction entre les bénéfices attendus et les labels et attributs a été
analysée par le biais du modele conceptuel 2 ; ainsi que I’interaction des labels et attributs avec
les bénéfices attendus, la covariance entre la corrélation des attributs et des labels, la covariance
entre les bénéfices attendus et entre les labels, 1’effet entre les bénéfices attendus en relation

avec les attributs et les labels.
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Section 1 : Validation des conditions de ’expérimentation et du modéle de

mesure

Avant de démarrer les analyses et les tests des hypotheses de recherche, il convient de
contrbler les conditions expérimentales. Dans cette section, nous allons revenir sur celles-ci
afin de vérifier que ’ensemble des conditions nécessaires au succes de I’expérimentation sont

réunies.

Il s’agit, dans un premier temps, de vérifier les caractéristiques de I’échantillon interrogé. La
deuxieme étape de cette analyse de validité des conditions expérimentales consiste a vérifier
que les facteurs manipulés (label, origine, taux de cacao) restituent bien les scénarios envisagés.
Les échelles de mesure feront I’objet d’une analyse de fiabilité avant d’étre utilisées dans le

modele causal.

1.1. Vérification du succés de I’expérimentation

Il s’agit de vérifier que les conditions expérimentales proposées aux répondants sont percues
conformément au plan expérimental choisi. Nous devons ainsi nous assurer que 1’échantillon
de personnes interrogées est homogene au regard des variables sociodémographiques et que les

facteurs manipulés ont été pergus comme prévu.

1.2. Analyse descriptive de I’échantillon

Lataille de I’échantillon est un facteur important de fiabilité des études statistiques. Plusieurs
techniques sont utilisées dans les travaux de recherche afin de déterminer la taille et la structure

de I’échantillon les plus adaptées a la recherche.

Nous n’avions pas fixé de conditions en matiere de genre, d’age et de profession. Nous avons
cherché dans les questionnaires administrés interrogés des profils et des catégories

socioprofessionnelles les plus diversifiées possibles.
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Rappelons que toutes les personnes interrogées sont consommateurs réguliers de chocolat noir
(au moins une fois tous les mois). Notre échantillon comprend 626 répondants dans
I’application du protocole expérimental ; 530 réponses ont été validées aprés élimination des
réponses incomplétes. Cet échantillon d’interrogés était composé en majorité de femmes

(60 %).

Les répondants sont agés de 16 ans a 68 ans, avec une moyenne d’age de 37 ans pour I’ensemble
des interrogés. 48% des personnes interrogées ont entre 26 et 50 ans et 63% sont des salariés a

temps plein et 26% sont des étudiants (Tableau 15).

Tableau 15 : Principales caractéristiques de I’échantillon

Description de I'échantillon

Tranche d'age 48% entre 26 et 50 ans
Genre 60% de femmes
Cadre professionnel 63% travailleur a plein temps

Nous avons ainsi un échantillon de taille importante, équilibré et diversifié qui permet de

commencer les analyses des réponses recueillies.

1.3. Controle des facteurs manipulés

11 s’agit de vérifier que les conditions expérimentales présentées aux répondants sont pergues

conformément au plan expérimental réalisé.

Le plan expérimental comportait deux origines (Pérou et Equateur), trois labels (Biologique,

Equitable et Marque commerciale) et deux taux de cacao (80% et 70%).
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Nous allons vérifier que les attitudes vis-a-vis de ces trois variables sont significatives. Nous
utilisons un test de moyenne pour échantillon unique pour juger des différences entre les

facteurs manipulés.

1.3.1 Les labels Bio et équitable

Cette procédure a conduit au résultat présenté dans le tableau 16 ci-dessous. Nous vérifions
que la différence entre les moyennes de 1’attitude envers le label Bio et le label équitable est
significative @ moins de 1 %. Les résultats montrent que sur I’échelle de Likert a 5 points,
I’attitude moyenne des consommateurs envers le label équitable est supérieure a la moyenne

par rapport au label Bio.

Tableau 16: Moyenne de ’attitude entre le label Bio et le label équitable

Label Bio Label équitable
Moyenne 3,75 3,95
Ecart type 1,00 0,97
test T t=-7,260 ; ddl= 1058 ; p< 0,01***

1.3.2 Le label Bio et la marque du chocolatier

En comparant les moyennes entre des deux variables, label bio/marque chocolatier (tableau

17), on constate une différence significative.

L’attitude du consommateur a I’égard de la marque de chocolatier est plus forte que celle du

label bio.

Tableau 17 : Moyenne de I’attitude entre le label Bio et la marque du chocolatier

Label Bio Marque du chocolatier
Moyenne 3,75 3,81
Ecart type 1,00 0,93
test T t= 12,167 ; ddl= 1058 ; p< 0,01***
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1.3.3 Le label équitable et la marque du chocolatier
Dans le tableau 18 qui compare le label équitable et la marque du chocolatier, nous

constatons dans le résultat une différence significative.

En analysant cette comparaison entre ce label et la marque, on observe que les valeurs des
moyennes de I’attitude du consommateur montrent une préférence au label équitable par rapport

a la marque du chocolatier.

Tableau 18 : Moyenne de I’attitude entre le label équitable et la marque du

chocolatier
Label équitable Marque du chocolatier
Moyenne 3,95 3,81
Ecart type 0,97 0,93
test T t= 4,827 ; ddl= 1058 ; p< 0,01%***

En résumé, aprés avoir comparé nos variables indépendantes - le label bio et le label équitable
et la marque du chocolatier -, nous constatons que [’attitude envers nos trois labels est
significativement différente. L’attitude du consommateur envers le label équitable est

significativement supérieure a celle envers le Bio et celle envers la marque.

1.3.4 Origine Pérou et Origine Equateur

Les résultats présentés dans le tableau 19 ci-dessous montrent que la moyenne de 1’attitude
des consommateurs envers 1’origine Equateur est significativement plus forte que celle pour
I’origine Pérou. Selon I’écart-type, les valeurs présentes ont la méme homogénéité. On observe

également a travers la valeur de u’il vy a une différence significative entre les deux origines.
> y

168




Tableau 19 : Moyenne de I’attitude des consommateurs entre les origines

Equateur Pérou
Moyenne 3,33 3,27
Ecart type 0,85 0,85
test T t=1,050; dd1=937; p<0,1

1.3.5 Taux de cacao a 70 % et a 80%

Nous avons choisi de mesurer les préférences des consommateurs pour les taux de cacao
grace a une note hédonique sur une échelle a 10 points. Le tableau 20 donne les résultats

obtenus.

En comparant les moyennes des notes hédoniques attribuées par le consommateur, c’est le taux
a 70 % qui représente une meilleure appréciation de la part du consommateur en comparaison

au taux 80 %. En observant la valeur de p, on vérifie que la différence est significative a 1 %.

Tableau 20 : Comparaison de moyennes des notes hédoniques selon le taux de cacao

Chocolats noirs Moyenne Ecart type Test t
Taux de cacao 70 % 5,86 1,56
Taux de cacao 80 % 5,22 1,77

t=7,678 ; ddl=1588 ; p <0,01***

On constate une différence significative entre les chocolats a 70% et ceux a 80% de cacao. Le
taux de 80% apparait pour les consommateurs un peu fort et risque d’étre moins sucré et plus

amer.

On peut donc conclure que 1’ensemble des conditions assurant le succés de I’expérimentation
sont réunies. Les différences entre les origines, les labels Biologique, équitable et marque, ainsi

qu’entre les deux taux de cacao sont bien percues conformément au plan expérimental prévu.
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1.4. Validation du modéle de mesure

La validité et la fiabilité du modele de mesure sont deux caractéristiques essentielles au test
du modele causal. 11 s’agit en effet, dans la plupart des cas, de mesurer des variables latentes a
partir d’indicateurs inter-reliés selon un schéma théorique (Roussel et al., 2002). La fiabilité
d’un instrument de mesure se rapporte au degré de cohérence des résultats d’une échelle lorsque
I’on répete des mesures (Malhotra et al., 2004). La validité d’une échelle peut étre définie
comme le degré ou les différences dans les scores observés reflétent des différences réelles

entre les objets mesurés et non une erreur systématique ou aléatoire (Malhotra et al., 2004).

Nous utiliserons le coefficient Alpha de Cronbach recommandé par Gilbert et Churchill (1979),
qui permet de vérifier que 1’échelle formée avec différents items posséde une bonne fiabilité
interne et que les items mesurent bien le construit. Le seuil de ce coefficient généralement
retenu dans les recherches fondamentales se situe selon les auteurs entre 0,7 (Nunally, 1978) et
0,8 (Perrien et al., 1984). Pour notre part, un seuil de 0,8 sera retenu ; en deca, 1’échelle devra

étre épurée.

Nous avons utilisé la méme échelle de I’attitude pour toutes les variables dépendantes et

indépendantes pour éviter les biais de mesure. L’échelle retenue est celle de Likert.

Conclusion de la section 1

Dans cette section, nous avons vérifié les variables des études par rapport a la valeur (p). La
pertinence de 1'échantillonnage sociodémographique pour l'étude a été vérifiée. Selon les
résultats obtenus et la présentation, tous ces facteurs étaient pertinents et appropriés pour le

développement de ce travail.
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Section 2 : Présentation des résultats

Nous présentons dans cette section les résultats de notre recherche. Nous commencerons par
une présentation des méthodes d’analyse utilisées, leur pertinence par rapport aux objectifs de
la recherche. Nous avions proposé deux modeles conceptuels, le premier ayant pour objectif de
tester l'effet de I’information sur la qualit¢ sur I’évaluation hédonique des chocolats.
L’ hypothese centrale de ce modele est que les informations sur les attributs intrinseques ont un
effet supérieur a celles liées aux labels. Le second modele, lui, se donne pour but de montrer
que les bénéfices attendus par les consommateurs en matiere de chocolat noir sont davantage

procurés par les attributs intrinseques que par les labels.

Nous confronterons ces hypotheses de la recherche aux données empiriques recueillies en

respectant cette structuration.

2.1. Présentation des analyses effectuées

Notre recherche est basée sur une expérimentation qui fait varier différents facteurs, dont on
cherche a mesurer les effets. Le traitement des données issues de I’expérimentation peut faire
appel a différentes méthodes d’analyse, dont les plus adaptées sont I’analyse de la variance et
la régression linéaire (Gianneloni et Vernette, 2001). Ainsi, la méthode des équations
structurelles nous a paru la plus pertinente pour analyser les données obtenues dans cette
recherche. En parall¢le de ces méthodes traditionnelles se sont développées des réflexions plus
récentes qui permettent d’améliorer les analyses, en particulier de tenir compte des risques
d’erreur et d’introduire dans les modeles aussi bien des variables observées que des construites
latentes. Considérée comme une extension de la régression (Evrard et al., 1993), la méthode
des équations structurelles permet d’examiner la théorie et les données en méme temps par

I’examen d’indicateurs liés aux mesures et aux relations causales (Hulland et al., 1996).

La démarche méthodologique préconisée consiste, dans un premier temps, a construire un
modele théorique basé sur des hypothéses de la force de I'effet entre les variables

indépendantes, de préciser quelle variable a le plus d’influence ou de contribution sur les autres
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variables et aussi sur le comportement du consommateur. L’analyse des résultats peut conduire

le chercheur a re-spécifier le modele théorique de départ.

Nos deux modeles conceptuels, présentés dans la premiére partie de cette recherche, postulent
un certain nombre de liens entre les variables que nous avons évoqué sous forme d’hypothéses.

Nous allons tester ces hypothéses en les confrontant a nos données empiriques collectées.

2.2. L’effet de I’information sur I’évaluation des produits

A partir des données recueillies, il est possible d’analyser comment I’effet de I’information

peut influencer I’évaluation du chocolat noir.

Dans le plan expérimental, nous disposons de douze chocolats noirs, avec leurs caractéristiques

respectives, qui ont été mis a disposition du consommateur pendant 1’expérimentation.

2.2.1 L’effet de Pinformation vis-a-vis des chocolats d’origine Equateur

Dans le tableau 21 ci-dessous, nous disposons des données suivantes : six chocolats
d’origine Equateur, avec des taux de cacao de 70 % et 80 %, aussi bien dans les versions avec

le label Bio, le label équitable et la marque du chocolatier.

Les variables dépendantes sont I’attitude des consommateurs (Att) et I’intention d’achat (IA).
Ces deux variables sont mesurées avec 1’information (label Bio, équitable et marque) et sans

information (en aveugle).

Nous avons calculé la différence entre les moyennes obtenues (Att et IA) des chocolats avec
information et a I’aveugle, que nous avons également présenté en pourcentage pour plus de

facilité d’interprétation.
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Tableau 21 : Effet de I'information vis-a-vis des chocolats d’origine Equateur

Taux de cacao % 70 %
Bio Equitable Marque du chocolatier
Moyenne | % de I’effet | Moyenne | % de I’effet | Moyenne | % de I’effet
Attitude a I’aveugle 2,88 3,32 3,22
29 % 11 % 13 %
Attitude information 3,72 3,68 3,65
Intention d’achat a I’aveugle 2,38 2,83 2,77
45 % 21 % 17 %
Intention d’achat info 3,45 3,44 3,26
Taux de cacao % 80 %
Bio Equitable Marque du chocolatier
Attitude a I’aveugle 2,20 3,16 3,22
58 % 10 % 6 %
Attitude information 3,49 3,47 3,41
Intention d’achat a I’aveugle 1,82 2,62 2,70
73 % 21 % 8%
Intention d’achat info 3,16 3,17 2,93

Les tableaux 21 et 22 montrent que le label Bio apporte une amélioration plus forte aux
chocolats dégustés, que ce soit a travers ’attitude ou I’intention d’achat. Ce résultat a souvent
¢té validé dans les recherches antérieures (Krystallis et Chryssohoidis, 2005 ; Loureiro et Hine,

2002 ; Van Doorn etVerhoef, 2011).

La certification biologique est reconnue comme un label permettant 1’amélioration du
consentement a payer des consommateurs (Janssen & Hamm, 2012). Nos résultats valident ces
travaux en les élargissant a I’attitude et a 1’intention d’achat. On constate un effet bien plus
important sur I’intention d’achat que sur I’attitude. Si, depuis les travaux d’Ajzen et Fishbein
(1980), I’attitude est reconnue comme un antécédent de 1’intention d’achat, Asif et al. (2018)
ont montré que les préoccupations santé sont de meilleurs prédicteurs de 1’intention d’achat des
produits biologiques. Cela explique pourquoi I’effet du label Bio est plus fort dans le cas du

chocolat a 80%, pergu comme étant meilleur pour la santé.

Le label Equitable est reconnu comme une garantie de justice et de soutien aux petits
producteurs des pays pauvres. Par rapport au label biologique il est moins connu et parfois
controversé, en lien avec la confiance dans le label (Andorfer et Liebe, 2015) et au manque
d’information (De Pelsmacker et Janssens, 2007). De plus, les préoccupations
environnementales liées au « food miles » ont entrainé une certaine inquiétude chez les

consommateurs et I’apparition du commerce €quitable local.
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On remarque également que la valeur ajoutée par la marque du chocolatier est la plus faible. Ce
résultat est intéressant et interroge les résultats des travaux sur la valeur de la marque et sur le
capital marque. En effet, la marque est reconnue comme un puissant levier de création de valeur
(Aaker, 1996). Le capital marque pour le consommateur est li¢ a des valeurs fonctionnelles,
émotionnelles et a des bénéfices que le consommateur associe a la marque qu’il accepte de
payer plus cher qu’un produit équivalent (Dawar et Parker, 1994). La notoriété des marques est

I’une des dimensions de 1I’image qui construit la valeur d’une marque.

Les marques utilisées dans notre expérimentation sont des marques d’artisans chocolatiers qui

peuvent souffrir d’'un manque de notoriété aupres des répondants.

Si I’on regarde le tableau 22 qui présente les résultats pour I’origine Pérou, on retrouve 1’effet
important du label biologique, en particulier pour le taux de cacao de 80%. On peut attribuer la
différence des effets de I’information dans le cas de 'origine Pérou a la familiarité¢ des
consommateurs avec 1’origine Equateur, largement présente dans les offres de chocolats de

grandes marques (recettes de 1’ Atelier de Nestlé et Ethiquable).

Tableau 22 : Effet de ’information vis-a-vis les chocolats d’origine Pérou

Taux de cacao % 70 %
Marque du
Bio Equitable chocolatier
Moyenne | % de ’effet | Moyenne | % de I’effet | Moyenne | % de I’effet
Attitude a I’aveugle 3,12 3,07 3,24
12 % 16 % 10 %
Attitude information 3,51 3,57 3,57
Intention d’achat a I’aveugle 2,58 2,67 2,73
25 % 25 % 16 %
Intention d’achat info 3,24 3,34 3,18
Taux de cacao % 80 %
Marque du
Bio Equitable chocolatier
Attitude a I’aveugle 2,28 2,43 3,38
44 % 38 % 0,3 %
Attitude information 3,30 3,37 3,37
Intention d’achat a I’aveugle 1,85 2,05 2,92
63 % 50 % 1%
Intention d’achat info 3,02 3,09 2,96
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Nos résultats confirment I’effet de halo des labels et des marques, en ligne avec les travaux
antérieurs. Nos résultats apportent des compléments a la littérature en considérant deux
variables dépendantes (attitude et intention d’achat), alors que la plupart des travaux ont utilisé

le CAP.

Tableau 23 : Synthése des résultats de I’effet des labels et de la marque (en %)

Modéle Attitude Intention d’achat
Intention

Taux 70% Bio 29 45

Equitable 11 21

3 Marque 13 17

~§ Taux 80% Bio 58 73
Equitable 10 21

Marque 6 8

Taux 70% Bio 12 25

Equitable 16 25

= Marque 10 16

‘E" Taux 80% Bio 44 63
Equitable 38 50

Marque 0,3 1

Nous montrons également la supériorité du label biologique et la faiblesse de la marque.

Nous constatons que dans tous les cas 1’effet de I’ information est plus fort sur I’intention d’achat

que sur ’attitude.

Dans la théorie de I’action planifiée (Figure 17), I'IA est déterminée par 1’attitude, les normes

subjectives et le contrdle percu.
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Figure 17: Théorie du Comportement Planifi¢ selon Ajzen (1991)

( )

Attitude envers le comportement

Perception positive ou négative
du futur comportement

\_ J

Norme Subjective ( Intention Comportement
= > Comportementale

Pression sociale pergue

\_ J
( )

Contréle comportemental pergu
Facilité ou difficulté a réaliser le
comportement

\_ J

Ainsi, I’intention de I’'individu d’émettre un comportement donné constitue le facteur central
de la théorie du comportement planifié. Elle est supposée saisir les facteurs motivationnels qui

influencent le comportement.

Albarracin et Ajzen (2007)!? estiment qu’il est important de considérer le controle pergu sur le
comportement, c’est a dire la capacité percue de pouvoir réaliser le comportement. Le controle
percu sur le comportement -tout comme les normes subjectives et 1’attitude envers le
comportement qui sont ensemble les trois principaux déterminants de 1’intention - est sous-

tendu par des croyances spécifiques. On peut expliquer ainsi I’importance de 1’effet des labels

12 Albarracin, D., & Ajzen, 1. (2007). Predicting and changing behavior: A reasoned action approach. Prediction
and Change of Health Behavior: Applying the Reasoned Action Approach. Lawrence Erlbaum Associates,
Mahwah, NJ, 3-21.
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sur I’intention d’achat par I’attitude et par des croyances fortes en lien avec les effets probables

de ces labels sur la santé.

Nous validons les trois hypothéeses ci-dessous :

Effets des labels et des attributs sur I’évaluation des produits

HI : le label Biologique a un effet positif sur I’évaluation du chocolat Validée
H2 : le label Equitable a un effet positif sur 1’évaluation du chocolat Validée
H3 : la marque a un effet positif sur 1’évaluation du chocolat Validée

2.3. L’évaluation hédonique

Nous présentons deux tableaux relatifs a 1I’évaluation hédonique par origine du produit, ’'un
pour I’origine Equateur et I’autre pour I’origine Pérou. Ces tableaux montrent les moyennes des
notes hédoniques attribuées par le consommateur pour chaque produit, apres avoir réalisé une

dégustation a 1’aveugle de chacun des produits.

La plupart des tests hédoniques sont réalisés «a I’aveugle », de manicre a ne tester que
I’appréciation de la recette, le plaisir gustatif ou sensoriel de la recette en question. Les
¢chantillons sont codés et présentés dans un récipient neutre. Toutefois, de nombreuses
entreprises souhaitent tester leurs produits en interaction avec la marque, I’emballage, les labels

ou le prix, ce qui permet d’intégrer les attentes des consommateurs (Amrouche, 2018).

La notion du mot hédonique renvoie au caractére de plaisant ou déplaisant. Si I’on associe

hédonique et gotit, on peut caractériser si un gott est plaisant ou non.

Ainsi, le test hédonique a été réalis¢ pour mesurer les appréciations des consommateurs
concernant les différents chocolats noirs du plan expérimental. Nous avons aussi mesuré leur

attitude et leur intention d’achat pour chaque échantillon dégusté. L’un des objectifs de cette
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recherche était également de chercher & mesurer le plaisir gustatif, notion subjective du
consommateur, pour chaque produit a travers des notes attribuées a chacun des chocolats

présentés.

Nous avons également proposé les chocolats a un panel d’expert'® pour valider les évaluations

des consommateurs novices.

2.3.1 L’évaluation hédonique du chocolat noir

Nous présentons ci-dessous les résultats des évaluations des consommateurs : les notes
hédoniques attribuées par les 626 consommateurs novices et le panel d’expert, 1’attitude et
I’intention d’achat, pour chaque produit d’origine dégusté. Rappelons que dans ce processus,
les consommateurs participant a cette expérience n’ont pas eu acces aux informations sur le
produit et ses caractéristiques mentionnées précédemment ; leurs évaluations étaient basées sur
leur perception gustative du produit golté a l’aveugle. Le plan expérimental permettait

d’affecter de maniére aléatoire chaque personne a 1’origine Equateur ou a I’origine Pérou.

Pour Iinterprétation des résultats des tableaux des notes hédoniques ci-aprés, il convient de
suivre le raisonnement suivant : nous observerons les valeurs des notes hédoniques des

répondants et des experts sur une échelle a 10 points.

Tableau 24 : Evaluation hédonique des novices et des experts

Evaluation hédonique du chocolat d’origine Equateur
Taux de cacao % 70 %
Biologique Equitable Marque de chocolatier
Note hédonique novice 5,33 6,20 5,91
Note hédonique expert 5,43 6,86 5,86
Taux de cacao % 80 %
Biologique Equitable Marque de chocolatier
Note hédonique novice 4,15 5,95 6,11
Note hédonique expert 5,57 4,29 6,71

13 Panel d’experts du CIRAD, laboratoire d’analyse sensorielle.
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Tableau 25 : Evaluation hédonique des novices et des experts

Evaluation hédonique du chocolat d’origine Pérou

Taux de cacao % 70 %
Biologique Equitable Marque du chocolatier
Note hédonique novice 5,84 5,85 6,05
Note hédonique expert 6,00 5,29 6,57
Taux de cacao % 80 %
Biologique Equitable Marque du chocolatier
Note hédonique novice 4,22 4,59 6,36
Note hédonique expert 4,14 5,43 7,00

Le premier enseignement de ces tableaux est la faible différence entre les évaluations des

novices et des experts. Le deuxiéme enseignement est que les marques des chocolatiers sont

globalement mieux appréciées que les labels (en dehors du cas Equitable d’origine Equateur).

Si I’apport de la marque a I’évaluation des chocolats était le plus faible par rapport aux labels

Bio et équitable, on constate que sur le plan de la qualité gustative elle est trés appréciée, ce qui

met en valeur la qualité apportée par les artisans chocolatiers dans le choix des cacaos et dans

le savoir-faire.

Si on met en parallele la note hédonique, ’attitude et 1’intention d’achat, on constate

globalement que les trois variables sont trés corrélées entre elles (tableaux 26, 27).
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Tableau 26 : Moyennes des notes hédoniques, de I’attitude et de ’intention d’achat du
chocolat noir d’origine Equateur

Taux de cacao %

70 %

Bio Equitable Marque du chocolatier
Note hédonique 5,33 6,20 5,91
Attitude a I’aveugle 2,88 3,32 3,22
Intention d’achat a ’aveugle 2,38 2,83 2,77

Taux de cacao % 80 %

Bio Equitable Marque du chocolatier
Note hédonique 4,15 5,95 6,11
Attitude a I’aveugle 2,20 3,16 3,22
Intention d’achat a ’aveugle 1,82 2,62 2,70

On remarque dans ces résultats que les évaluations hédoniques, de I’attitude et de I’intention

d’achat sont alignées. Le chocolat le plus apprécié est aussi celui qui affiche 1’attitude et

I’intention d’achat les plus forts.

Si I’on regarde maintenant les scores des dégustations, on constate que ce sont les produits de

marque qui sont bien appréciés, alors que les produits biologiques sont les plus mal jugés. On

retrouve ici les résultats obtenus par Tagbata et Sirieix (2010) sur I’importance du goit dans

I’évaluation des produits bios et équitables. Ce résultat montre également que les produits

biologiques ne garantissent pas le golt et peuvent souffrir du manque de ré-achat sur des

produits plaisir comme le chocolat.

Tableau 27 : Moyennes des notes hédoniques, de I’attitude et de ’intention d’achat
du chocolat noir d’origine Pérou

Taux de cacao % 70 %
Bio Equitable Marque du chocolatier
Note hédonique 5,84 5,85 6,05
Attitude a l’aveugle 3,12 3,07 3,24
Intention d’achat a ’aveugle 2,58 2,67 2,73
Taux de cacao % 80 %
Bio Equitable Marque du chocolatier
Note hédonique 4,22 4,59 6.36
Attitude a l’aveugle 2,28 2,43 3,38
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| Intention d’achat a 'aveugle | 1,85 | 2,05 | 2,92 |

Ainsi nous avons identifi¢ que pour I’ensemble des six produits d’origine du Pérou, en
observant la moyenne de la valeur de la note hédonique (4,22), le chocolat noir a 80 % portant
le label Bio, était le chocolat noir le moins apprécié. Ici aussi on remarque la supériorité des

marques sur les labels en matiere de gout.

2.3.2 Conclusion des analyses des notes hédoniques

Nous avons montré dans la section précédente la présence d’un effet de halo des labels et
des marques. L’effet de halo est considéré comme une heuristique qui facilite le choix des
consommateurs (Keller, 2008). L’effet de halo des marques est un concept largement validé
dans la littérature (Leuthesser, Kohli et Harich, 1995). Cependant, certains auteurs ont montré
que cet effet peut étre différent selon les marchés et les bénéfices offerts par les marques

(Raggio et al., 2014). Nos résultats élargissent I’effet de halo aux labels de qualité alimentaire.

Ainsi, dans notre étude, nous avons constaté que pour le label Bio, le gotit ne correspond pas
aux attentes du consommateur, mais les informations liées au label Bio apportent un effet halo
qui influe sur I’évaluation du produit bio. Nous avons également montré que cet effet est

différent selon le taux de cacao et I’origine des chocolats.

2.4. Effet des labels et des attributs sur I’évaluation des produits

Grace aux analyses précédentes, il apparait clairement que les labels liés aux chocolats noirs

sélectionnés ont une influence sur le comportement du consommateur.

Pour aller plus loin et mieux comprendre les effets des labels et des attributs intrinséques liés
au produit, nous allons tenter de répondre a la question : laquelle de ces caractéristiques serait

la plus importante ?

Ce questionnement nous a amenés a réfléchir et a postuler une hypothése principale : que parmi
les caractéristiques intrinséques, le taux de cacao a un effet supérieur a celui du label /marque
et a celui de I’origine. Cette hypothése est basée sur nos observations dans les analyses
précédentes, ou nous avons montré les variations des évaluations en fonction du taux de cacao.

Un autre facteur qui a contribué a postuler cette hypothése est la relation possible entre le taux
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de cacao et la perception du golit par le consommateur de maniére plus directe a travers

I’intensité de la matiere premicere, le cacao.

Afin de vérifier cette hypothese, un modele conceptuel a été développé, qui cherche a tester
cette hypothese principale dans chacun des échantillons des produits, les chocolats noirs. Le
modele conceptuel est représenté dans la figure 18 ci-dessous, de sorte que dans les rectangles
sont mis en évidence les prédicteurs correspondant aux variables indépendantes présentes. La

variable dépendante correspond a I’attitude et a I’intention d’achat du consommateur.

A travers ce modele, nous nous proposons de vérifier ’effet de ces prédicteurs sur le
comportement des consommateurs, et plus précisément sur leur attitude et leur intention

d’achat, afin de vérifier lequel de ces prédicteurs présentera une influence plus significative.

Figure 18 : Modé¢le conceptuel 1

Produit
Origine
Label Bio
Attitude et
1A

Label Equitable

Marque

Taux de cacao

2.4.1 La validation du modéle conceptuel

La méthode des équations structurelles avec le logiciel Amos a été utilisée.
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Liste des variables indépendantes Codification des produits

Variable Codification
indépendante Code produit Caractéristiques
Attitude produit | AttCN 2AS5 Marque 70% Pérou
2B5 Marque 80% Pérou
Attitude Bio | AttBio 2B4 Equitable 80% Pérou
- 1A5 Marque 70% Equateur
putitude AUEq 1A3 Bio 70% Bquateur
quitable : X
2A3 Bio 70% Pérou
Attitude Marque | AttM 1B4 Equitable 80% Equateur
1A4 Equitable 70% Equateur
Origine Equateur | AttO1 et AttO2 2A4 Equitable 70%Perou
ou Pérou 1B5 Marque 80% Equateur
2B3 Bio 80% Pérou
];?;;/’: (;fl %’LCOZO TOIm et TO2m 1B3 Bio 80% Equateur

Les tableaux suivants présentent les indices d’ajustement du modele pour chaque scenario

présenté aux jugements des consommateurs.

Tableau 28 : Indices d’ajustement du modé¢le de ’attitude

Modgele des attitudes par Chi2/ddl RMSEA CFI NFI RMR
produits
1A3 2,85 0,044 0,917 0,918 0,021
E 1A4 2,69 0,048 0,935 0,936 0,024
% 1A5 3,44 0,051 0,927 0,927 0,027
L;:J 1B3 2,87 0,044 0,928 0,929 0,021
gﬂ 1B4 3,01 0,049 0,937 0,937 0,024
1BS 4,99 0,057 0,933 0,933 0,038
2A3 2,31 0,043 0,935 0,936 0,021
2 2A4 2,30 0,044 0,930 0,931 0,021
o 2A5 3,47 0,046 0,927 0,928 0,029
'?0 2B3 2,64 0,034 0,929 0,942 0,022
S 2B4 2,87 0,043 0,937 0,937 0,021
2B5 4,47 0,045 0,932 0,933 0,034
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Tableau 29 : Indices d’ajustement du modéle de I’intention d’achat

Modgele des intentions Chi 2/ ddl RMSEA CFI NFI RMR
d’achats

1A3 3,72 0,079 0,981 0,998 0,032

% 1A4 2,62 0,066 0,970 0,989 0,027

g 1AS 2,74 0,067 0,971 0,990 0,028

L;J 1B3 3,36 0,074 0,973 0,991 0,032

%D 1B4 2,89 0,069 0,972 0,988 0,028

1BS 3,08 0,071 0,974 0,993 0,029

2A3 3,52 0,078 0,979 0,997 0,031

= 2A4 2,44 0,065 0,969 0,982 0,022

‘EJ 2A5 2,43 0,064 0,968 0,981 0,022

.?0 2B3 3,15 0,072 0,973 0,989 0,030

5 2B4 2,67 0,068 0,970 0,986 0,027

2B5 2,81 0,069 0,971 0,988 0,028

Les 12 mod¢les de I’attitude et de I’intention d’achat présentent des indices d’ajustement du
modele théorique aux données empiriques satisfaisants. On peut donc examiner le modele
causal et les liens entre les différentes variables. Le tableau rapporte le coefficient standardisé
et le test t correspondant qui mesure le lien entre la variable explicative et la variable

dépendante.

2.4.2 Résultats de ’application du modéle

Comme nous I’avons déja précisé, I’application du modele conceptuel vise non seulement a
garantir ’existence d’un effet de variables indépendantes, influengant 1’évaluation du
consommateur d’un produit spécifique, lequel correspond a notre variable dépendante, mais
¢galement pour clarifier la force de la relation entre ces variables indépendantes, afin que nous
puissions vérifier quelles variables influencent le plus dans chaque échantillon présenté dans

cette étude.

Le modele cherche a reproduire le scénario suivant: Nous avons mesuré [’attutude des

consommateurs envers les variables indépendantes sélectionnées que sont 1’origine, le taux de
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cacao et un label/marque, et nous avons testé leurs effets sur ’attitude et I’intention d’achat de

de différents produits combinant une origine, un taux de cacao et un label ou marque.

Nous avons ainsi corrélé ces variables avec ’attitude du consommateur envers le produit

spécifique (variable dépendante). Cela a été réalisé par le logiciel statistique (AMOS de SPSS).

Une fois le mode¢le jugé satisfaisant, nous examinerons les relations causales entre les variables
par le test de Student. Compte tenu de la complexité du modéle et les conditions expérimentales,
nous retiendrons un seuil de significativité de 0,01, soit un t de Student de 2,33. Le poids de
chaque variable explicative dans 1’explication de la variance de la variable a expliquer sera
examiné par le coefficient structurel standardisé. Les coefficients standardisés ont tous la méme
variance égale a 1, qui équivalent au coefficient béta () de la régression, qui doit étre compris

entre —1 et +1. Plus le coefficient est proche de 1, plus la relation linéaire est forte.

a) L’effet des labels et des attributs sur le chocolat d’origine Equateur

Le tableau 30 présente les résultats pour le modele basé sur I’attitud
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Tableau 30 : Effet des labels et des attributs sur I’attitude envers le produit d’origine

Equateur
L’effet sur I’attitude par Coefficients

produit origine Equateur Variable standardisés, Béta ! Sig/p)

AtCN 0,09 1,36 0,18
2 AttO1 0,19 3,25 0,007
B AtBIO 0,20 3,60 0,00%**
TO1 0,27 4,44 0,007

§ AtCN 0,08 1,38 0,17
% _%g AttO1 0,33 5,57 0,007
; U% AttEq 0,16 2,89 0,00%%*
w3 TO1 0,27 4,65 0,007

AHCN 0,10 1,76 0,08
. AttO1 0,27 5,00 0,00%**
% AttMC 0,31 5,85 0,00%**
= TO1 0,27 4,88 0,007

AHCN 0,11 1,69 0,09

2 AttO1 0,07 1,20 0,23
AtBIO 0,16 2,75 0,017
o TO2 0,34 5,52 0,007
g s AHCN 0,13 2,27 0,02%*
S é AttO1 0,17 3,11 0,00%%*

S oy

S 3 AttEq 0,12 2,25 0,03%*
© TO2 0,47 8,82 0,00%**
AtCN 0,14 2,41 0,027
é AttO1 0,16 3,25 0,007
= AttMC 0,50 9,25 0,007

TO2 0,07 1,38 0,17

*0<.05, ¥*p<.01, ***p<.001

L’examen de ce tableau montre que I’effet attitude envers le produit n’a pas d’effet significatif,

dans aucun cas. Cette situation peut s’expliquer par le fait que les personnes recrutées pour
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I’expérimentation 1’ont été sur la base d’une habitude de consommation de chocolat noir. La

variance en lien avec cette variable est alors faible.

SiI’on regarde I’effet des labels et des marques, on constate une grande variabilité selon le taux
de cacao du produit évalué. Pour les produits avec un taux de 70%, tous les labels (Bio,
équitable et marque) sont significatifs. Si I’on regarde ces mémes variables pour le taux a 80%
de cacao, on constate que seul le taux est significatif pour le chocolat Bio et équitable, la marque
et ’origine sont significatives pour le produit de marque chocolatier. Ce résultat est tres
intéressant et peut &tre mis en parallele avec les travaux de Hassan et Monier-Dilhan (2005) qui
montrent que la valorisation des signes de qualité est trés variable selon les produits, les signes
et les autres attributs des produits, en particulier la marque. Ils montrent par exemple que I’effet
des labels est d’autant plus fort que les marques sont « faibles ». Les marques fortes sont peu
impactées par les labels. Nos résultats montrent alors que le taux de cacao a 80% est synonyme
de produit de qualité supérieure, associé¢ a des marques de chocolatiers artisans et son effet sur

I’évaluation des chocolats est prédominant par rapport aux labels Bio et équitable.

Si I’on examine 1’effet de 1’origine des chocolats, on constate que son effet est présent dans
I’évaluation des chocolats a 70% dans tous les cas, alors que dans le chocolat a 80% il est

significatif associé a la marque.

b) L’effet des labels et des attributs sur I’évaluation des chocolats d’origine Pérou

Nous allons donc maintenant passer a I’analyse du tableau 31 ci-dessous, dans lequel nous
appliquons le modele conceptuel pour les six échantillons de produits d’origine du Pérou, afin

de continuer a vérifier I’effet des variables indépendantes sur 1’évaluation des chocolats.
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Tableau 31 : Effet des labels et des attributs sur I’attitude envers le produit d’origine

Pérou
Coefficients
L’effet sur I’attitude par produit ) )
origine Pérou Variable standardisés T Sig./(p)
Béta

AttCN 0,23 4,12 0,00%**

o AttO2 0,07 1,30 0,19
B AttBIO 0,44 8,56 0,00%**

TOI 0,09 1,57 0,12
o . AttCN 0,18 3,06 0,00%**

8 £ AttO2 0,11 1,95 0,05*
;‘: L% AttEq 0,39 7,25 0,00%*
£ TOl 0,16 2,79 0,01%
AttCN 0,24 3,90 0,00%**
é AttO2 0,14 2,54 0,01+
= AUMC 0,22 3,96 0,00%%*
TO1 0,20 3,33 0,00%**
AttCN 0,18 3,14 0,00%**

2 AttO2 0,12 2,35 0,02*
AttBIO 0,32 6,46 0,00%**
TO2 0,30 5,29 0,00%**
g ) AttCN 0,15 2,59 0,01%*
§ Eg AttO2 0,16 3,08 0,00%**
S =) AttEq 0,20 3,93 0,00%%*
= TO2 0,39 6,97 0,00%**

AttCN 0,11 1,84 0,07
é AttO2 0,21 3,94 0,00%**

= AttMC 0,12 2,40 0,02*
TO2 0,42 7,31 0,00%**

*0<.05, ¥*p<.01, ***p<.001

Si I’on applique la méme démarche d’analyse du tableau 31, on constate également des
comportements des variables attributs et labels différents selon le taux de cacao. Pour le produit

d’origine Pérou a 70%, ’origine n’est significative dans aucun cas ; en revanche 1’attitude
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produit et le label associ¢ (Bio, équitable ou marque) sont significatifs. L’origine Pérou
présentait déja une attitude significativement plus faible que celle envers 1’origine Equateur.
On peut donc conclure que 1’effet produit et les labels sont ici les plus déterminants dans

I’évaluation des produits.

Si I’on regarde maintenant les résultats sur le chocolat a 80% de taux de cacao, on constate que
dans tous les cas le taux de cacao est largement significatif. Les labels Bio et équitable sont
¢galement déterminants, mais pas la marque. L’origine est significative, sauf dans le cas des

chocolats bio.

¢) L’effet des labels et des attributs sur ’intention d’achat des chocolats d’origine
Equateur

Pour cette analyse orientée vers I’intention d’achat du consommateur, nous avons les deux
tableaux (32 et 33) juste en dessous qui nous présenteront les résultats. En ce qui concerne la
structure des tableaux, il convient de rappeler qu’ils suivent la méme structure que les deux

derniers tableaux (30 et 31) analysés pour ’attitude des consommateurs.
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Tableau 32 : Effet des labels et des attributs sur I’intention d’achat envers le produit
d’origine Equateur

Coefficients
L’effet sur l’iqteptiop d’achat par produit Variab!e standardisés T Sig./(p)
origine Equateur observée
Béta
AttCN 0,13 2,06 0,04*
AttO1 0,13 2,16 0,03*
2 AttBIO 0,35% 6,18 0,00%**
O TOl 0,04 0,72 0,47
§ ) AttCN 0,1 1,66 0,1
. 2 AttO1 0,25 3,99 0,00%**
; U% AttEq 0,21 3,57 0,00%%*
< TOl1 0,18 3,06 0,00%**
AttCN 0,05 0,8 0,43
5 AttO1 0,2 3,45 0,00%**
‘§ AttMC 0,29 5,16 0,00% %
TOl 0,23 3,88 0,00%**
AttCN 0,12 2,01 0,05*
2 AttO1 0,12 2,24 0,03*
AttBIO 0,15 2,84 0,00% %
. TO2 0,44 7.8 0,00% %
<
3 ) AttCN 0,11 1,88 0,06
§ 2 AttO1 0,16 2,79 0,01%*
§ U% AttEq 0,13 2,34 0,02*
< TO2 0,37* 6,42 0,00%
AttCN 0,14 2,18 0,03*
o) AttO1 0,15 2,59 0,01
‘§ AttMC 0,35 5,69 0,00%*
TO2 0,32 5,43 0,00% %

*0<.05, ¥*p<.01, ***p<.001

Dans la théorie de 1’action raisonnée de Fishbein et Ajzen (1975), I’attitude est un antécédent

de I’intention de comportement et permet de prédire le comportement a partir de I’attitude.

L’intention est définie comme « la probabilité subjective qu’un individu a d’agir selon un
comportement donné, déterminée par I’individu lui-méme » (Fishbein et Ajzen, 1975). On peut
alors s’attendre a ce que les résultats du modele basé sur 1’attitude ressemblent a ceux du modele

de l’intention d’achat. Cependant, les liens entre attitude et intention d’achat n’ont pas été
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clairement confirmés et font I’objet de nombreux travaux. Ainsi, Michelik (2008) montre que
les travaux les plus récents considerent que le lien entre attitude et intention dépend de certaines

caractéristiques de ’attitude, et en particulier sa force.

Si I’on examine les résultats du modéle de ’intention d’achat pour le produit a 70% de taux de
cacao, on note un effet produit non significatif, un effet origine et un effet taux importants, sauf

dans le cas du Bio.

Dans le cas du chocolat a 80% de taux de cacao, on ne note aucun effet significatif de I’origine,
en revanche un effet important du taux de cacao, de la marque et du label Bio.
d) L’effet des labels et des attributs sur ’intention d’achat des chocolats d’origine Pérou

Nous allons maintenant commencer 1’analyse des résultats présentés dans le tableau 33 ci-
dessous, qui fait référence a 1’effet des variables sur I’intention d’achat du consommateur pour

les produits originaux du Pérou.
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Tableau 33 : Effet des labels et des attributs sur I’intention d’achat envers le produit
d’origine Pérou

L’effet sur I’intention

Coefficients standardisés

d’achat par produit origine | Variable observée T Sig./(p)
Pérou Béta
AttCN 0,17 2,85 0,00%**
° AttO2 0,09 1,63 0,10
= AttBIO 0,43* 8,03 0,00%**
TOl 0,12 2,12 0,03*
9 AttCN 0,16 2,63 0,01%*
§ % AttO2 0,03 0,51 0,61
;5 U% AttEq 0,34* 6,10 0,00%**
P TO1 0,23 3,83 0,00%**
AttCN 0,19 3,08 0,00%**
2 AttO2 0,04 0,63 0,53
s AttMC 0,28* 5,03 0,00%**
TO1 0,24 3,90 0,00%**
AttCN 0,15 2,61 0,01+
o AttO2 0,11 2,00 0,05%
2 AttBIO 0,29 5,58 0,00%**
TO2 0,30 5,00 0,00%**
g AttCN 0,15 2,61 0,01%*
§ L—:é AttO2 0,13 2,42 0,02*
§ Z AttEq 0,18 3,37 0,00%%*
< TO2 0,35 5,97 0,00%**
AttCN 0,12 1,93 0,05%
é AttO2 0,12 2,16 0,03*
s AttMC 0,21 4,01 0,00%**
TO2 0,37* 6,12 0,00%**

*0<.05, ¥*p<.01, ***p<.001

Dans le cas du produit a 70% de taux de cacao, on remarque I’absence d’effet de 1’origine

Pérou. Le label et la marque ont un effet significatif et I’effet du taux est présent dans deux cas

sur trois. Pour le chocolat a 80%, le taux de caco et le label ou la marque sont significatifs.
q g
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2.4.3 Conclusion sur les effets des attributs intrinséques et des labels sur I’évaluation des

produits

Nous avons synthétisé les résultats dans les tableaux ci-dessous qui présentent les coefficient

Beta significatifs et en gras celui le plus élevé.

Tableau 34 : Synthése des principaux résultats (Attitude)

Modéle Produit | Label . Label Marque Origine | Taux de
attitude bio Equitable cacao
Marque 80% 0,21 0,42
Equitable 80% 0,20 0,16 0,39
2 Bio 80% 0,18 0,32 0,30
‘E Equitable 70% 0,18 0,39
Bio 70% 0,23 0,44
Marque 70% 0,24 0,22 0,20
Marque 80% 0,50 0,16
N Equitable 80% 0,17 0,47
g Bio 80% 0,34
s Equitable 70% 0,16 0,33 0,27
= Bio 70% 0,20 0,19 0,27
Marque 70% 0,31 0,27 0,27
Tableau 35 : Synthése des principaux résultats (Intention d’achat)
Modéle Modgéle intention | Produit | Label _ Label Marque | Origine | Taux de
Intention d’achat bio Equitable cacao
Marque 80% 0,21 0,37
Equitable 80% 0,18 0,35
3 Bio 80% 0,29 0,30
L Equitable 70% 0,34 0,23
Bio 70% 0,17 0,43
Marque 70% 0,19 0,28 0,24
Marque 80% 0,35 0,32
Equitable 80% 0,37
E  [Bioso% 0,15 0,44
5. [Equitable 70% 0,21 0,25 0,18
= Bio 70% 0,35
Marque 70% 0,29 0,20 0,23

L’examen des tableaux de syntheése montre différents résultats intéressants de notre recherche.

Notre hypothése centrale est que les attributs intrinséques (taux de cacao et origine) ont un effet
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supérieur a ’effet des labels et des marques dans I’évaluation des chocolats. Nos résultats

montrent :

- D’effet du taux de cacao sur 1’évaluation des chocolats noirs est présent de maniére forte
pour les chocolats a 80%, mais dans une moindre mesure pour les taux a 70% ;

- D’effet des labels et des marques est plus important dans les chocolats a 70% ;

- Deffet origine est plus présent dans le modele de ’attitude et principalement dans les
produits d’origine Equateur et pour les taux a 80% de cacao ;

- Deffet marque est plus fort pour les produits a taux de cacao de 80% que de 70%.

Nous validons en partie nos hypothéses qui postulaient un effet plus élevé des attributs.

Effets des labels et des attributs sur I’évaluation des produits
HI : le label Biologique a un effet positif sur I’évaluation Partiellement
du chocolat validée
H2 : le label Equitable a un effet positif sur I’évaluation du Partiellement
chocolat validée
H3 : la marque a un effet positif sur 1’évaluation du Partiellement
chocolat validée
H4 : le taux de cacao a un effet positif sur 1’évaluation du Partiellement
chocolat validée
HS5 : I’origine a un effet positif sur I’évaluation du chocolat Partiellement
validée
H6 : le label Bio, le label Equitable et la marque ont un Partiellement
effet positif sur I’évaluation hédonique des chocolats validée
Effets comparés des labels et marque et des attributs sur I’évaluation des produits
H7 : le taux de cacao a un effet supérieur aux effets des Partiellement validée
labels
HS : I’origine a un effet supérieur aux effets des labels Partiellement validée
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2.5. Le second modéle conceptuel : les sources des bénéfices offerts par les labels et les

attributs

Le second modéle que nous proposons de tester consiste a identifier la contribution
respective des attributs et des labels a la satisfaction des besoins des consommateurs (Figure

19).

Les enquétes préliminaires nous ont permis d’identifier les bénéfices attendus par les
consommateurs de chocolat noir (le goit, la santé et le plaisir). Ces bénéfices peuvent étre

apportés par les labels ou par des attributs « intrinséques » comme 1’origine et le taux de cacao.

Figure 19 : Les sources des bénéfices attendus

Source
label/
margue

Bénéfices
attendus

Source
attributs

Nous postulons 1’hypothése suivante par notre modele, a savoir que les bénéfices attendus
(gotit, santé, plaisir) sont davantage apportés par les attributs (le taux de cacao et ’origine) que

par les labels.

2.5.1 La méthodologie pour l’utilisation du modéle conceptuel 2

En nous appuyant sur les auteurs (Evrard et al., 1993 ; Hulland et al., 1996 ; Gianneloni et
Vernette, 2001), nous considérons que dans une recherche basée sur une expérimentation qui
fait varier différents facteurs dont on cherche a mesurer les effets, le traitement des données
issues de I’expérimentation peut faire appel a différentes méthodes d’analyse dont les plus
adaptées sont ’analyse de la variance, la régression linéaire et 1’analyse conjointe. Ainsi,

considérée comme une extension de la régression, la méthode des équations structurelles permet
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d’examiner la théorie et les données en méme temps par I’examen d’indicateurs liés aux

mesures et aux relations causales.

Mais c’est par Neves (2018) que nous avons une explication plus récente qui nous montre ce
qui suit, dans son ouvrage « Le modé¢le d’équations structurelles : une introduction appliquée ».
L’auteur nous suggere que la modélisation des équations structurelles, ou MES, est une
technique générale de modélisation statistique multivariée qui est largement utilisée dans les
sciences humaines et sociales. Elle peut étre considérée comme une combinaison de I’analyse
factorielle et de la régression (ou I’expansion de celles-ci pour 1’analyse des trajectoires ou des
chemins). L’intérét de nombreux chercheurs et autres professionnels pour le MES découle
souvent de constructions théoriques qui peuvent étre élaborées a partir de variables latentes.
Les relations entre les constructions théoriques sont représentées par des coefficients de
régression ou des coefficients de trajectoire entre les variables observées et/ou latentes. Le
modele d’équations structurelles implique une structure pour les covariances entre les variables

observées.

Sur la base de ces explications, on considére que la méthode des équations structurelles nous a
paru la plus pertinente pour analyser notre second modéle conceptuel, en cherchant a observer

et comprendre les relations entre ces variables latentes présentées.

Le schéma de notre modéle conceptuel 2 a donné lieu a une équation structurelle, afin que nous
puissions tester les relations entre ces variables latentes de notre étude. Ainsi, pour une
meilleure exécution de cette équation structurelle, nous avons utilisé le logiciel statistique

appelé « R ».

Afin de visualiser et de comprendre les relations possibles établies par le modele conceptuel 2,
grace au logiciel statistique utilisé, nous exposons ci-dessous I’équation structurelle formulée

pour cette étude.

Goit =~ Gbio + GEq + GTO + GMC + GOR

Santé =~ SteOR + SteBio +SteE + SteTO + SteMC

Plaisir =~ P1aOR + PlaBio + PlaE + PlaTO + PlaMC
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Nous pouvons postuler grace a cette équation structurelle que les bénéfices attendus par le
consommateur sont directement liés a chaque variable qui constitue les sources provenant des
labels et les sources issues des attributs. Les variables liées aux sources (label et attributs) sont

codées, mais chacune correspond a la relation entre les bénéfices et les sources.

Nous présentons ci-dessous une autre équation structurelle utilisée pour vérifier la relation en
sens inverse : cette fois ce sont les variables latentes qui réagissent par rapport aux bénéfices
attendus par le consommateur. Nous vérifions donc ce que I’intensité des sources (labels et

attributs) apporte avec eux des correspondances des bénéfices attendus de cette relation.

Bio =~ Gbio + SteBio + PlaBio

Equitable =~ GEq + SteE + PlaE

Marque =~ GMC + SteMC + PlaMC

Taux=~ GTO + SteTO + PlaTO

Origine =~ GOR + SteOR + PlaOR

Ainsi, dans 1’équation ci-dessus nous pouvons visualiser, pour chaque variable relative aux
sources (label et attributs) en relation avec les bénéfices attendus par le consommateur, le gott

(G), la santé (Ste) et le plaisir (Pla).

En profitant des ressources du logiciel « R » et en particulier le package SEM (Epskamp, 2015)
et des données disponibles dans le cadre de cette recherche, nous avons la possibilité de vérifier
la relation entre ces variables, que nous proposons de réaliser par une analyse de covariance

pour observer le degré d’interrelation entre ces variables.

La covariance, ou variance conjointe, est une mesure du degré d’interdépendance (ou
d’interrelation) numérique entre deux variables aléatoires. Ainsi, les variables indépendantes

ont une covariance nulle.
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2.5.2 La validation du modéle conceptuel 2

Nous procéderons, dans un premier temps, a I’examen de la qualité de I’ajustement global
du modéle conceptuel 2 aux données, grace aux indices que nous avons déja utilisé dans
I’analyse du mod¢le 1 (df/ddl, RMSEA, AGFI, GFI, RMR, NFI, CFI). Une fois le mode¢le jugé
satisfaisant, nous examinerons les relations causales entre les variables latentes en analysant le

tableau 36 des indices d’ajustement global, ci-dessous.

L’évaluation de 1’ajustement global du mod¢le conceptuel 2 par le test du Khi-deux (p-value)
était significative (p = 0,003). Compte tenu des criteres d’évaluation de 1’ajustement du modele,
la statistique de la RMSEA (0,036) était inférieure a 0,05, indiquant un bon ajustement, ce qui
a également ét¢ observé par les indices d’ajustement normalisés et comparatifs (NFI et CFI)
qui présentaient des valeurs supérieures a 0,90. Seul I’indice de qualité (AGFI) présentait une
valeur inférieure a la valeur acceptable. C’est a travers ces indices que nous vérifions que le

modele conceptuel 2 est satisfaisant pour son utilisation.

Tableau 36 : Les indices d’ajustements du modéle complet

Model Fit Test Statistic
Indices adjustments
CFI 0,98
NFI 0,96
RMSEA 0,036
Gfi 0,95
RMR 0,025
AGFI 0,38
Pvalue (p) 0,003**
Df 47

Les valeurs p pour la signifiance de 1’équation structurelle :
0 « *#% ) ; tres significatif
0.001 « ** » ; significatif a 0,1 %
0.01 « * » ; significatifa 1 %
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Dans notre cas, I’équation structurelle du modele conceptuel 2 présente la valeur de p = 0,003,
une valeur qui montre que cette équation structurelle est significative et que le modele s’ajuste

bien a nos données empiriques.

2.5.3 Les résultats de I’équation structurelle des interactions entre les variables latentes.

a) L’équation de covariance entre les bénéfices attendus et les sources label et sources
d’attributs.

Aprées avoir vérifié la pertinence du modele conceptuel 2 et avoir effectué les équations
structurelles dans le programme statistique « R », nous présenterons les résultats de cette action.
Le résultat de cette interaction entre nos variables latentes consiste en deux types de

vérifications, la covariance et la corrélation.

Aussi, il est important de clarifier le role de chacune de ces vérifications avant de présenter les

résultats, afin que nous comprenions ce qui est analysé.

- La covariance mesure la relation linéaire entre deux variables. Autrement dit, la
corrélation mesure a la fois la force et la direction de la relation linéaire entre deux
variables. En effet, on peut dire que la covariance est une mesure qui cherche a évaluer
comment deux variables quelconques interagissent de maniére linéaire. Mais il est
important de savoir que les valeurs d’une covariance ne sont pas normalisées. C’est-a-
dire que la covariance peut varier de moins infini a plus infini ; il n’existe pas une valeur
prédéfinie.

- La corrélation, elle, mesure le degré, I'intensité de covariance entre deux variables
aléatoires. De cette fagon, la fonction du coefficient de corrélation (estimate) est de
déterminer quelle est I’intensité de la relation qui existe entre des ensembles de données
ou des informations connues. Il s’agit d’une analyse descriptive qui mesure s’il existe
et quel est le degré de dépendance entre deux variables. Donc plus la valeur absolue du

coefficient est élevée, plus la relation entre les variables est forte.

Contrairement a la covariance qui représente un parametre des médias a 1’infini, dans la
corrélation, ce paramétre existe et est défini. Pour la corrélation, on a une valeur absolue de 1
qui indique une relation linéaire parfaite. Une corrélation proche de 0 indique qu’il n’y a pas de
relation linéaire entre les variables. Et le signe (+ ou -) de chaque coefficient (estimate) indique

la direction de la relation. Et pour mieux visualiser ce que nous avons décrit, la valeur absolue
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du coefficient se situe toujours entre -1,0 et +1,0. Un exemple : pour une corrélation entre des
variables (X, Y) = +1, cela implique que X et Y sont en corrélation positive parfaitement

linéaire.

Pour la signification des résultats de la covariance et de la corrélation, nous soulignons les

observations suivantes :

a) Positive — Lorsque la covariance est positive, les deux variables analysées ont tendance
a varier dans le méme sens ; par conséquent, si I’une augmente, I’autre a tendance a augmenter,
ou si I’'une baisse, 1’autre a également tendance a diminuer. La covariance positive indique que

les deux variables marchent ensemble a travers les variations qui se produisent.

b) Négative — Dans le cas d’une covariance négative, il y a deux variables qui ont tendance
a varier dans des directions opposées ; ¢’est-a-dire que s’il y a augmentation de I’une, il y aura
diminution de 1’autre, ou si I’une diminue, 1’autre aura tendance a augmenter. Nous concluons
que la covariance négative affirme catégoriquement qu’il y a une opposition concernant les

mouvements des variables.

c) Plus proche de zéro — Plus la covariance obtenue en appliquant la formule est proche de

zéro, plus la possibilité de trouver un comportement d’interdépendance linéaire entre les

variables est faible.

En tant que partie importante de la statistique, la valeur (p) a défini la signification du processus,
p<0,001*** tres significative, p<0,01** significative et p<0,05* peu significative. Dans ce cas
d’équations structurelles par les possibilités d’interactions entre variables, le test Z (Z-value)

est adopté a la place du test t (t-value), par des critéres de mesures statistiques.

Ainsi, pour la présentation des résultats de nos équations structurelles, le tableau 36 montre les
résultats de la covariance entre les bénéfices attendus pour les sources label et attributs. Ensuite,
dans le tableau 37, nous présentons les résultats de covariance dans le sens inverse, en partant
des sources label et attributs vers les bénéfices attendus. Nous connaitrons ainsi la direction et
la force de ’interdépendance possible entre ces variables latentes. Et dans la séquence, les
résultats des corrélations entre ces variables seront présentés et nous pourrons ainsi vérifier le

degré et I’intention entre nos variables latentes.

200



b) L’équation de covariance entre les bénéfices attendus et les sources

Dans le tableau 37 ci-dessous, nous présentons les résultats de la covariance entre les
bénéfices attendus et les sources, attributs ou label. Pour cette analyse nous observerons la
valeur absolue du coefficient de covariance (estimate). Il est également intéressant de clarifier
que sont considérées comme significatives pour notre étude les z-value de p<0,001 (***) afin

de mieux se concentrer sur les covariances les plus significatives parmi nos variables latentes.

Tableau 37 : Coefficients de régression entre les bénéfices attendus
et les sources label et attributs

\iarlables Interactions Estimate Std.Err | z-value P (>|z))
atentes
Gbio 1,751 1,38 1,27 0,21
Geq 1,12 0,80 1,40 0,16
gout =~ GTO 0,06 0,09 0,67 0,50
GMC -0,07 0,04 -1,50 0,13
GOR 0,27 0,25 1,09 0,28
SteOR 0,59 0,24 2,50 0,01**
Stebio -5,69 7,37 -0,77 0,44
sant¢ =~ SteE -2,19 2,06 -1,06 0,29
SteTO 0,28 0,10 2,89 0,00%**
SteMC -0,01 0,05 -0,11 0,92
PlaOR 0,45 0,12 3,70 0,00%**
PlaBio 1,20 0,29 4,10 0,00%**
plaisir =~ PlaE 0,88 0,22 4,05 0,00%**
PlaTO 0,18 0,06 2,84 0,01**
PlaMC 0,03 0,06 0,46 0,64

(***) p<0,001 significative pour le test Z

Le bénéfice golt attendu dans notre équation structurelle dans ses interactions avec les sources
de labels (bio, équitable et marque chocolatier) et les sources des attributs (taux et origine) ne
présente pas de relation significative a prendre en considération dans notre étude, selon la valeur
de (p). L’information est qu’en partant du gout, elle se présente de maniére indépendante dans

son interaction et sa relation entre les variables sources de notre étude, c’est-a-dire que le

14 Les coefficients étant non standardisés il peuvent prendre des valeurs >1.
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bénéfice golit n’est li¢ & aucune des sources envisagées. Ni les labels ni les attributs ne procurent

le gotit recherché.

Pour le bénéfice attendu santé, nous avons identifi¢ deux relations a prendre en compte :
I’origine (SteOR) qui présente un coefficient de 0,59 significatif a 0,01 et le taux de cacao
(SteTO) avec un coefficient de 0,28 et une valeur de (p<0,000). On peut dire que pour le

consommateur, la santé est fortement liée au taux de cacao et a I’origine.

Dans I’analyse du bénéfice attendu plaisir, nous avons eu trois relations significatives selon la
valeur de (p). Le lien entre le plaisir et I’origine, avec un coefficient de 0,45 apparait comme
une source importante dans le plaisir de consommer du chocolat noir. Deux autres sources de
plaisir sont significativement corrélées au plaisir. Ainsi le plaisir est significativement 1i¢ aux

deux labels biologique et équitable.

Dans le cas du bénéfice attendu plaisir, il présente une interdépendance considérable avec la
source label, la plus forte avec le label Bio. Il est intéressant de dire qu’il y a une association
de plaisir au label Bio, mais aussi au label équitable, de maniere significative au chocolat noir.
La sensation de plaisir est également associée de facon modérée avec une source attribut,

I’origine.

Nous pouvons ainsi résumer qu’en cherchant du plaisir, le consommateur de chocolat noir est

orient¢ dans cet ordre : label Bio, label équitable, et origine du produit.

Ces résultats permettent de valider partiellement nos hypothéses :

Hypothése Validité

H9 : Le taux de cacao contribue davantage aux | Non validée pour le bénéfice
bénéfices attendus que les labels/marque. gotit

Validée pour les bénéfices Santé
et Plaisir

H10 : L’origine contribue davantage aux bénéfices | Non validée pour le bénéfice
attendus que les labels/marque. golit

Validée pour les bénéfices Santé
et Plaisir
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Conclusion section 2

Cette section avait pour objectif de tester nos deux modeles conceptuels et nos hypotheses

de recherche.

Nous montrons dans notre recherche que les labels et marque apportent une valeur ajoutée aux
produits, que ce soit sur ’attitude ou sur I’intention d’achat. Cet effet correspond a I’effet de
halo déja constaté dans d’autres travaux antérieurs. Nos résultats montrent un effet plus
important des labels sur I’intention d’achat que sur D’attitude. Ce résultat est a mettre en
paralléle avec la théorie de I’action planifiée qui postule qu’en plus de ’attitude, le controle

percu et les normes subjectives peuvent aussi influencer 1’intention comportementale.

Dans le mod¢le multi-attributs que nous avons testé avec des toutes les variables liées aux labels
et aux attributs, nous avons comparé¢ les effets de ces variables dans 12 situations
expérimentales. Si nos hypothéses sont partiellement validées, on constate que les labels ne
sont pas toujours les plus influents et que les attributs intrinséques jouent également un role

important.

L’examen de la contribution des labels et des attributs aux bénéfices attendus nous montre que
ni les labels ni les attributs ne participent aux attentes de gotit. En revanche, il nous enseigne
que les attributs contribuent davantage au bénéfice santé et que les labels contribuent davantage

au bénéfice plaisir.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 5

Au cours de ce chapitre, nous avons procédé d’une part a la validation des conditions

expérimentales et du modele de mesure, d’autre part au test des hypothéses de la recherche.

Les principales analyses statistiques ont été réalisées sur des modéles d’équations structurelles
que nous avons jugées pertinents par rapport a nos objectifs, a la structure de nos modéeles

conceptuels et a la nature des données recueillies.

Nous avons ainsi construit deux modeles structurels. Le premier met en relation d’une part les
labels biologique, équitable et la marque et, d’autre part, les attributs intrinséques que sont

’origine et le taux de cacao avec ’attitude et I’intention d’achat du produit.

Le second a été construit pour mesurer la contribution respective des labels et des attributs aux

bénéfices attendus par les consommateurs dans le chocolat noir.

Les principaux résultats concernent I’importance des effets des labels et des attributs dans
I’attitude et ’intention d’achat des produits. Nous montrons ainsi que dans un modéle multi-
attributs, les attributs intrinséques peuvent représenter une part importante dans 1’attitude et

I’intention d’achat.

Un autre résultat important est la contribution différenciée des labels et des attributs aux

bénéfices attendus.
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CONCLUSION DE LA SECONDE PARTIE

Les modeles conceptuels qui se sont dessinés a 1’issue de la revue de la littérature, affinés par
les études exploratoires, mettent en relation les effets des labels et des attributs du produit pour
expliquer D’attitude et I’intention d’achat des produits et leurs contributions respectives aux

bénéfices attendus.

Dans cette deuxiéme partie, nous avons conduit une expérimentation qui manipule différents

niveaux d’origine et de taux de cacao afin d’en mesurer les effets sur 1’évaluation des produits.

Pour améliorer la validité externe de la recherche, nous avons répliqué le plan expérimental sur

deux origines de cacao : I’Equateur et le Pérou.

524 personnes ont participé a cette expérimentation dans trois lieux différents, permettant des

dégustations de 12 tablettes de chocolats noirs.

Tout au long de cette seconde partie, nous avons veillé a réduire les biais qui peuvent apparaitre
en liaison avec les instruments de mesure (les mémes échelles de 1’attitude et de 1’intention
d’achat ont été utilisées pour les différentes variables) et avec les méthodes d’analyse

statistiques (modele d’équations structurelles).

Les principales conclusions qui ressortent des analyses permettent de mieux comprendre
I’intérét d’inclure les attributs intrinséques dans les modeles conceptuels et 1’analyse de la
contribution des labels et attributs aux bénéfices attendus pour aller au-dela de 1’effet de halo

des labels et des marques.

Dans la conclusion générale, nous reviendrons sur ces apports pour en discuter la portée et en

préciser les limites.
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CONCLUSION GENERALE
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CONCLUSION GENERALE

La problématique de la recherche a émergé face aux inquiétudes des petits producteurs de
cacao du Brésil au sujet des attributs de la qualité du chocolat et des feves de cacao recherchés
par les marchés européens. De nombreux signes de qualité sont de plus en plus utilisés pour
différencier les produits alimentaires, rassurer les consommateurs et informer sur les

engagements des entreprises en matiére de durabilité environnementale et sociale.

Si globalement le marché du chocolat se bonifie sur des critéres en lien avec la santé et la
durabilité, le gotit et I’origine restent des indicateurs de qualité reconnus par les industriels et
les consommateurs comme garants de la qualité et du golit des chocolats. Ce travail de
recherche avait pour objectif, d’une part, de comprendre et de comparer les effets des labels et
de la marque et des attributs intrinséques (1’origine et le taux de cacao) dans I’évaluation des
chocolats et, d’autre part, d’évaluer la contribution de ces variables aux bénéfices attendus par

les consommateurs dans la dégustation de chocolat.

La littérature a largement examiné I’influence des signes de qualité comme la marque, 1’origine
ou les labels bio et équitable (London et Smith, 1997 ; Combris et al., 1997 ; Mathios et Ippolito,
1998 ; Loureiro et al., 2002 ; De Pelsmacker et al., 2005) et des associations entre signes de
qualité, sur la perception des produits par les consommateurs (Hassan et Monier-Dilhan, 2002
; Rao et al., 1999). La plupart de ces travaux concluent que les signes de qualité permettent une
amélioration de la qualité pergue. Parallelement, d’autres recherches ont analysé les interactions
entre les signes de qualité et les caractéristiques intrinséques du produit (Landon et Smith, 1997
; Combris et al., 1997 ;2002 ; Sirieix et Tagbata, 2004 ; Giraud et Lebecque, 2005). Les résultats
divergent et témoignent de la difficulté d’appréhender les arbitrages complexes du
consommateur entre les signes de qualité et le golt. La prise en compte des attributs
intrinséques dans la littérature est relativement rare. Espejel et al., (2007) ont montré la
présence d’un effet significatif des attributs intrinséques de la qualité sur la satisfaction et la
fidélit¢ des consommateurs en particulier lorsque I’AOP est peu connue. Par ailleurs, si les
modeles multi-attributs sont généralement utilisés dans les travaux sur les effets des labels et
des marques sur I’évaluation des produits, peu de travaux ont envisagé de mesurer la

contribution des attributs aux bénéfices attendus. Considérant que les individus poursuivent
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plusieurs attentes a la fois qui ne sont que partiellement compatibles, Burke et al., (2020) ont
montré la présence d’un lien entre les attributs et les avantages recherchés, ainsi qu'entre les
attributs et le choix. Dellart et al. (2018) proposent un modele de choix axé sur les buts (Goal-
Driven Model of Choice) qui permet de modéliser divers processus intermédiaires par lesquels
les attributs des produits affectent des constructions latentes, telles que les avantages percus,

qui peuvent a leur tour influencer les choix des consommateurs.
Cette recherche est originale sur deux points :

- elle propose un modele multi-attributs comportant des attributs extrinseques et
intrinseques ;

- elle prend en compte la perception des produits par rapport aux bénéfices recherchés.

Afin de tester les deux modéles conceptuels proposés et les hypothéses correspondantes, nous
avons mené une expérimentation auprés de 524 personnes comportant une dégustation de

chocolats et un questionnaire quantitatif administré en face a face.

Nos résultats confirment I’effet de halo des labels et des marques, en ligne avec les travaux
antérieurs (Raggio et al., 2014). Nos résultats apportent des compléments en élargissant a des
mesures avec deux variables (attitude et intention d’achat), alors que les la plupart des travaux
ont utilisé le CAP. Nous montrons également que I’effet des labels est plus fort sur I’intention
d’achat que sur ’attitude. Cela suppose un effet du contrdle percu et des normes sociales sur

I’intention comportementale.
Nous montrons également la supériorité du label biologique en lien avec sa forte notoriété.

La dégustation et I’évaluation hédonique des différents chocolats ont montré que si I’apport de
la marque a I’évaluation des chocolats était le plus faible par rapport aux labels Bio et équitable,
on constate que sur le plan de la qualité gustative elle est trés appréciée, ce qui met en valeur la

qualité apportée par les artisans chocolatiers dans le choix des cacaos et dans le savoir-faire.

Cette recherche montre également que les attributs intrinséques (taux de cacao et origine) ont
un effet supérieur a ’effet des labels et des marques dans I’évaluation des chocolats dans de

nombreuses conditions expérimentales, notamment pour les chocolats les plus qualitatifs.
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Avec notre second modele conceptuel qui met en relation les sources des bénéfices attendus,
nous montrons que les attributs intrinséques contribuent de maniére importante aux bénéfices
santé alors que les labels contribuent au bénéfice plaisir. Ce résultat permet d’apporter a la
littérature 1’intérét de considérer dans les modeles non seulement les effets globaux sur
I’évaluation des produits, mais aussi de tenir compte des avantages recherchés par les

consommateurs dans 1’achat des produits alimentaires.
Les apports théoriques de la recherche

Nous avons proposé, testé et validé deux modeles conceptuels qui tiennent compte des labels
mais aussi, et pour la premiére fois, des attributs intrinséques des produits. En effet, la littérature
a généralement étudié les effets des labels dans des modéles mono-attributs ou dans les multi-
labellisations associant plusieurs labels. Notre recherche apporte des compléments pour aller
au-dela de I’effet de halo des labels et des marques afin de comprendre le role des attributs
intrinséque dans 1’évaluation des produits alimentaires. Ainsi, de récents travaux ont intégré
des attributs sensoriels, des attributs fonctionnels et des attributs symboliques dans un modele
de formation des préférences des produits alimentaires (Grzybowska-Brzezinska et al., 2020).
Les résultats de notre recherche s’inscrivent dans ces travaux qui cherchent a évaluer 1’effet des

attributs intrinséques, méme s’ils ne sont pas disponibles au moment de I’achat.

Cette recherche améne également des apports théoriques sur les sources des bénéfices attendus
par les consommateurs dans les produits. Partant du postulat que le consommateur a de
nombreuses attentes dans 1’achat d’un produit (Burke et al., 2020), nous montrons que les
attributs et les labels contribuent a la satisfaction des attentes. Notre recherche propose un
modele qui permet d’évaluer la contribution des labels et des attributs aux bénéfices attendus.
Nous montrons également que pour certains bénéfices comme la santé, les attributs sont jugés

plus pertinent que les labels.

Les apports managériaux

Ce travail est basé sur une problématique réelle de la filiére cacao et chocolat. Une filiére de
production complexe, avec divers acteurs qui jouent tous un role important dans la construction

de la qualité du produit final, le chocolat (sous ses différentes formes).
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Les apports managériaux de cette recherche se situent au niveau global de I’ensemble des

acteurs des filieres alimentaires et des apports spécifiques a la filiére chocolat.

De manicre générale et dans un contexte de méfiance des consommateurs vis-a-vis des marques
et des labels, les entreprises doivent porter une attention particuliére aux effets des attributs,

notamment le gott, la santé et le plaisir.

Notre recherche montre aussi que les labels et les marques ne suffisent pas pour se différencier
et qu’il faut travailler sur les bénéfices attendus dans la consommation alimentaire en cherchant

a offrir un produit avec un panier d’attributs pertinents au regard des attentes de la cible.

Dans la filiére chocolat, la niche du chocolat noir est un moyen pour le producteur de cacao de
pouvoir raccourcir le chemin de la chaine de production, de ne plus étre dépendant des grandes

industries et de pouvoir se rapprocher des chocolatiers et des consommateurs finaux.

Mais pour que le producteur puisse positionner son produit sur ce marché de niche, il doit
obtenir une qualité différenciée de son produit (cacao) et ne pas se focaliser sur la diversité des
labels. Les producteurs se sont demandés quelle serait cette qualité, ou comment montrer que
leur produit peut répondre aux avantages attendus par le consommateur. Nos résultats suggerent
que les labels de qualité, souvent d’acces colteux pour les producteurs, ne sont pas la seule
maniére de différencier les produits de qualité. Travailler sur des origines particuliéres qui
apportent une qualité spécifique et qui répondent aux attentes de gotit, de santé et de plaisir est

aussi important.

En tant que contribution managériale aux producteurs, fabricants et distributeurs de produits
labellisés biologiques, ce travail a vérifié la force de ce label associé au chocolat noir, qui
présente un effet de halo intéressant. Cependant, comme il s’agit d’un produit alimentaire, le
golit est un facteur de fidélisation et ce travail a permis d’identifier qu’il s’agit également d’un
bénéfice attendu par les consommateurs de ce produit. Ainsi, nous avons vérifi¢ dans les
résultats de notre test hédonique que le chocolat avec le label Bio ne correspondait pas aux

attentes gustatives des consommateurs, avec de faibles valeurs d’intention d’achat.

En tant que contribution managériale aux fabricants de chocolat noir biologique, le fait d’avoir
le label aide a vendre mais ne permet pas de fidéliser le client car le golt ne répond pas aux

attentes. Il serait intéressant pour ce segment de chercher a développer des études sur la manicre
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de construire un bon gotit de chocolat noir, dans le cadre des normes a suivre, en testant peut-
étre différentes formes de séchage et de temps de maturation des fruits, des températures de
torréfaction, des tests sur les féves de cacao. Ceci afin d’obtenir un arome et un goit plus
proches des attentes du consommateur, ce qui rendrait le produit labellisé plus puissant dans les

rayons de vente.

En ce qui concerne le label équitable, nous avons constaté que ce label dans le test hédonique
était équilibré par rapport aux attentes des consommateurs, présentant des valeurs modérées
d’intention d’achat. Ainsi, cette question de la responsabilité sociale au sein de la filiere cacao
démontre son importance pour le consommateur et ce facteur étant transmis au consommateur,
il génere du plaisir a consommer et a acheter le produit. En termes de gotit, les consommateurs
¢taient plus satisfaits du produit portant le label équitable que le label biologique. Avec une

stratégie marketing bien exécutée, ce segment de produit peut obtenir un bon espace de vente.

Les chocolatiers et leurs barres et tablettes de chocolat noir parviennent a établir des relations
avec le consommateur, que ce soit par la recette unique, les origines du cacao présentées ou le
golit qui a conquis le consommateur. Il s’agit d’une relation commerciale qui est soutenue par
la confiance. Nous avons constaté que le consommateur appréciait bien le goit du produit de
marque de chocolatier, motivant I’intention d’achat pour ce type de produit. La marque du
chocolatier n’a pas montré de grands effets de halo, mais c’est celle qui correspondait le plus
au golt du consommateur dans le test hédonique. Les marques de grande consommation de

chocolat devraient davantage travailler le golit du produit pour réduire au maximum I’effet de

halo des labels.

Aux producteurs de cacao qui cherchent a se positionner sur le segment de marché du chocolat
noir en France et qui se demandent quelle qualité serait la meilleure, nous apportons les

recommandations suivantes :

- pour les producteurs qui ont la structure et la capacité de se conformer aux cahiers des
charges du label Biologique, nous montrons que I’effet de halo permet de se positionner
sur ce marché en pleine expansion.

- Aux producteurs qui cherchent ou entendent répondre a la demande d’une responsabilité
sociale et éthique avec un label équitable : ces producteurs doivent étre préts a obtenir

ce type de certification, car la plupart d’entre eux sont des certificateurs privés et le
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processus est coliteux. Une possibilité est que les producteurs s’organisent en
coopératives et en associations, réduisant ainsi le colit de la certification. Toutefois, ils
devront accorder une grande attention a la normalisation de la qualité du cacao. C’est
aussi un segment ou la demande est forte et ou I’intention d’achat est importante.

- Une possibilité plus exigeante, mais plus libre en termes de négociation : la vente directe
a des chocolatiers qui cherchent des cacaos d’origine offrant des aromes et des indices
organoleptiques varié¢s, permettant une forte différenciation. Le développement de
projets industriels « Bean to Bar » en forte progression offrent des opportunités
intéressantes pour les petits producteurs de cacao. Ce partenariat direct entre
producteurs et chocolatiers peut étre, pour les producteurs qui s’engagent a satisfaire les
exigences de qualité du chocolatier, un moyen de mieux se positionner sur le marché du

chocolat noir et de mieux valoriser leurs cacaos.
Les apports méthodologiques
Dans le cadre méthodologique, nous avons multipli¢ les méthodes de collecte des données.

Nous avons réalisé une enquéte qualitative aupreés des chocolatiers et aupres de deux focus
groups ; nous avons fait une étude quantitative en ligne et nous avons mené une expérimentation

de grande envergure.

L’expérimentation a été en effet réalisée aupres d’un échantillon de 524 consommateurs.
S’agissant de dégustation de chocolat, I’expérimentation a respecté le protocole des analyses

sensorielles sous le contrdle des experts reconnus du CIRAD.

L’expérimentation a été construite sur un plan factoriel complet qui a permis de manipuler deux

facteurs clés du marché du chocolat, a savoir I’origine et le taux de cacao.

Nous avons proposé une opérationnalisation pour mesurer la contribution des labels et des

attributs aux bénéfices attendus.

Les limites et voies futures de recherche
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Dans le cadre d’une recherche effectuée pour une thése de doctorat, nous pouvons constater

des limites qui sont autant de pistes de futures recherches.

La premicre limite est le secteur choisi. Nous avons travaillé sur la tablette de chocolat noir
haut de gamme. Nos résultats validés sur ce produit doivent étre validés sur d’autres produits.
Nous pensons que les secteurs haut de gamme comme la viande ou le poisson peuvent permettre

de répliquer le protocole proposé et valider les résultats.

Nos résultats montrent que I’effet des labels est plus fort sur ’intention d’achat que sur
I’attitude. Il convient de mesurer le contrdle pergu et les normes sociales pour les inclure dans

le modéle.

Nous n’avons pas constaté d’effet de 1’expertise ni de la familiarité, s’agissant d’un public de
connaisseurs et de personnes motivées par la consommation de chocolat noir. Il convient de

répliquer cette recherche sur des populations plus larges.

Connaissant I’importance du théme du « golt» et son impact sur le marché alimentaire,
notamment en France, nous avons inclus le golit non pas comme une variable dans notre étude
mais comme un bénéfice attendu par le consommateur. Il serait utile d’intégrer le gotit dans le

modele conceptuel en intégrant la note hédonique.

Le choix des attributs et des labels peut étre également ¢largi a d’autres attributs intrinseques
et extrinseques. De méme, le choix des marques peut étre étendu aux grandes marques

commerciales présentes en supermarché.

Les petits producteurs brésiliens de cacao sont intéressés par le marché européen. Notre
recherche a concerné le marché frangais (le plus dynamique sur la recherche de qualité) mais

les autres pays seraient aussi des marchés intéressant a étudier.
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ANNEXE I : GUIDE D’ENTRETIENS DU FOCUS GROUPE

Montpellier

Suplatei(e

Focus Groupe : Guide d’entretien

Perceptions et attitudes des consommateurs vis-a-vis les tablettes du chocolat
noir pure

Informations générales

Nom de I'animateur

N° du focus groupe (limité a | (20 a 60 ans

12 participants maxi.) Il (20 & 60 ans)

Date - Juillet 2018

Lieu, Montpellier SupAgro Salle réunion de la Doc Bat 26

Montpellier, France

Langue d’échange utilisée Francais

Phase 1 : Introduction (15 min)

Présentation de I’animateur.

Remercier les participants d’étre présents ; leur expliquer pourquoi ils ont été choisis.
Présenter les produits (la tablette de chocolat noir pure) et rappeler les objectifs du projet.
Lecture et signature du formulaire de consentement par chaque participant.

Présentation de quelques regles de bon déroulement du focus group (une seule personne parle
a la fois, il n’y a pas de mauvaise réponse, toutes les appréciations sont permises, il faut étre a
[aise de donner son avis...).

Expliquer comment va se dérouler la réunion.

Demander a chaque participant de se présenter (nom et fonction et ce qu’il pense de ce genre

d’études) et d’écrire son prénom sur une plaque.
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Phase 2 : Questions générales sur Le chocolat (20 min)

Que vous vient-il a I’esprit quand vous pensez a une tablette de chocolat noir ?

Pour vous, ¢’est quoi une bonne tablette de chocolat noir ? Qu’est-ce qu’elle évoque pour vous ?
Pourquoi en mangez-vous et a quel moment ?

Pourquoi achetez-vous du chocolat noir ? Ou en achetez-vous (supermarchés, magasin
diététique/ bio, chez chocolatier).

Selon vous, qu’est-ce qui pourrait vous amener a acheter une tablette de chocolat noir ? Selon
quels criteres ?

Pourquoi n’acheteriez-vous pas une tablette de chocolat noir ?

Phase 3 : Présentation des tablettes de chocolat noir (10 min)

Il sera mis en place un petit jeu associatif, avec des morceaux de papiers écrits avec les
caractéristiques générales qu’il est possible de trouver dans une tablette de chocolat noir.
Ensuite les participants vont classer les caractéristiques les plus importantes pour eux dans le

choix de la tablette de chocolat.

Les produits

Phase 4 : Test d’évaluation (30 min)

Procéder en 2 étapes :

Etape 1 : Montrer aux participants les packagings des produits (chocolat noir) pour analyser
leurs réactions, commentaires et motivations de choix.

Que pensez-vous de ces tablettes de chocolat noir ?

Quelle est votre impression (perception) générale du produit ?

Parmi ces options présentées, y en a t-il que vous avez apprécié¢ ? Y en a t-il que vous n’aimez
pas ?

Selon vous, quelle tablette est la meilleure ? Comment la décririez-vous ?

Laquelle est la moins bonne ? Comment la décririez-vous ?
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Imaginez-vous en train d’acheter une tablette de chocolat noir ? Laquelle achéteriez-vous ?
(Ecrire toutes les réponses « oui » sur le tableau)

Pourquoi les achéteriez-vous ? Dans quelle situation les consommeriez-vous ? (Demande pour
chaque chocolat noir avec au moins une réponse « oui »)

Lesquelles n’achéteriez-vous pas ? (Liste au tableau) Pourquoi ne les achéteriez-vous pas ?
(Demande pour chaque chocolat noir avec au moins une réponse « non »)

Quel type d’information souhaiteriez-vous trouver sur 1’emballage d’une tablette de chocolat

noir ?

Etape 2 : Distribuer aux participants un morceau de chocolat noir des 4 chocolats présentés
(Une tablette de chocolat noir Bio, Une autre de chocolat noir labellisé fairtrade / équitable,
une tablette de chocolat noir chez un chocolatier (Gonzalez) et une tablette d’une marque

connue). Pour l’origine, on cherchera maintenir une méme origine (Ghana ou Cote d’Ivoire).

Personnes du

Tablettes de chocolat noir pure X1, X2, X3,X4
focus group

Appréciées | Pas La La moins | Achat Pas achat
appréciées | meilleure | bonne
Nom 1 X1 Y X2 X2 Y1
X2 Y1
X3
X4
Nom 2
Nom 3
Nom 4
Nom 5
Nom 6

De toutes les options de chocolat noir présentées que vous avez gouté, lesquelles achetez-vous ?
Parmi les options de chocolat noir dégustées, laquelle a présenté le meilleur gotit selon vous ?
Pouvez-vous décrire pourquoi ?

Et ce que vous n’aimez pas ? Quel motif vous donnez a cette décision ?

Quelles ont été les caractéristiques que vous avez considéré lorsque vous avez golité la tablette
de chocolat noir ? (le gotit, sensation d’amertume, aréme, épaisseur de la tablette.... )

Le gott est-il suffisant pour une décision d’achat ? Ou aimeriez-vous avoir encore quelques
informations sur le produit gotté ? Quelles informations ?

Selon vous, I’origine (pays du cacao) serait-elle déterminante pour votre achat ?
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Selon vous, I’affichage d’un label peut étre déterminant pour votre choix apres 1’avoir gotité ?

Pour ce produit gotté, selon vous quel est I'impact d’un label sur cette tablette de chocolat noir

?

Phase 5 : Résumé et syntheése (10 min)

Un récapitulatif sur toutes les caractéristiques mentionnées par tous auparavant.

Avez-vous quelque chose d’autre a ajouter ?

Aurions-nous manqué quelque sujet ou information importante que I’on n’a pas mentionné ?
Des suggestions ?

Expliquer encore une fois la suite de I’utilisation des donnés obtenues dans ce focus groupe.

Phase 6 : Le mot de la fin (5 min)

Remercier encore les participants et les derniers mots.
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ANNEXE II : QUESTIONNAIRE EN LIGNE SUR LES
CARACTERISTIQUES DE LA TABLETTE DU CHOCOLAT
NOIR

Montpellier

Suplptife

Madame, Monsieur,

Le questionnaire suivant vous propose des questions en relation au produit : la tablette du
chocolat noir.

Notre objectif avec ces questions est de connaitre les caractéristiques de la tablette de chocolat
noir que vous appréciez le plus.

Le temps du questionnaire ne prendra pas plus de 10 minutes.

Nous vous remercions pour votre participation.
Questionnaire :

1) Consommez-vous du chocolat noir en tablette ?
() Oui ( ) non

Si oui on poursuit le questionnaire, si non, merci de votre participation.

2) A quelle fréquence achetez-vous du chocolat noir ?
() Une fois et + par jour

( ) Tous les deux jours

( ) Tous les 3 jours

( ) Tous les 7 jours

Autre

Caractéristiques générales de la tablette de chocolat noir:

3) Si vous entendez les mots « chocolat noir haut de gamme », quels sont les premiers mots
qui vous viennent a ’esprit ? (1 pour valeur treés faible et 5 pour valeur trés forte)

a) Un bon gott
H 2 3 4 93
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b) L’apparence du chocolat
H 2 3 4 3
c) Le prix

H 2 3 4 3
d) L’avantage santé

H 2 3 4 9
e) Le pays d’origine

H 2 3 4 3
f) Teneur de cacao

H 2 3 4 3
g) L’existence d’un label

H 2 3 4 93
h) Le type de distributeur
H 2 3 4 93
1) La marque du produit

H 2 3 4 3
J) Le packaging

H 2 3 4 3
1) Les primes obtenues dans les concours

H 2 3 4 5

4) Notez I’'importance selon vous des caractéristiques générales suivantes concernant la
tablette de chocolat noir, sur une échelle de 1 a 5 (1 pas important, 5 important )

a) L’origine de féves du cacao
H 2 3 4 3
b) Sensations d’amertume dans la tablette
H 2 3 4 3
c) La particularité du goit de la tablette
H 2 3 4 9
d) L’ar6me percu dans la tablette
2 3 4 3
e) Le fabricant de la tablette (une marque trés connue)
2 3 4 3

f) Une fabrication artisanale (chez chocolatier)
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2 3 4 5

g) Le teneur de cacao plus de 52 %

2 3 4 5

h) La consistance de la tablette (a croquer, épaisseur, taille)
2 3 4 5

Caractéristiques liées au goiit de la tablette de chocolat noir

5) Concernant le goiit d’une tablette de chocolat noir, quelles caractéristiques sont les plus
importantes pour vous :

a) Sensation d’amertume
2 3 4 5
b) L’acidité

2 3 4 5
c) Le taux de sucre
2 3 4 5
d) La teneur du cacao %
2 3 4 5
f) L’ar6me du cacao

H 2 3 4 5

6) Concernant le goiit d’une tablette de chocolat noir, pour votre consommation,
cherchez-vous :

a) La faible sensation de sucre

2 3 4 5

b) L’intensité de la saveur du cacao
2 3 4 5

¢) Reconnaitre de gott fruité ou typique
2 3 4 5

7) Associez-vous un bon goiit d’une tablette de chocolat noir aux caractéristiques
suivantes :

a) Le teneur en cacao %
2 3 4 5
b) L’origine du cacao (pays)
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H 2 3 4 3

c) La recette du fabricant (marque ou chocolatier)

H 2 3 4 3

d) La consistance de la tablette (a croquer, épaisseur, taille)
H 2 3 4 3

8) En regle générale, quels sont vos principaux criteéres d’évaluation d’un chocolat noir
de consommation ?

a) Originalité (présentation de la tablette, ex. : forme des chocolats, de I’emballage)
2 3 4 5

b) Gout (qualité de la composition)

2 3 4 5

c¢) La marque du chocolat

2 3 4 5

d) Pays d’origine du chocolat (provenance du cacao)

2 3 4 5

¢) Teneur en cacao % sur la tablette

H 2 3 4 5

Provenance du produit

9) Faites-vous attention au pays d’origine présenté sur la tablette

()oui ( )non

10) Parmi les pays d’origine du chocolat lesquels connaissez-vous ? (1 je ne connais pas, 5
je connais trés bien)

a) Ghana

H 2 3 4 3
b) Brésil

H 2 3 4 3
¢) Equateur

H 2 3 4 3
d) Madagascar

H 2 3 4 3

255



e) Autre, lequel

11) Parmi les pays d’origine du chocolat, lesquels appréciez-vous ? (1 je n’apprécie pas, 5
j’apprécie beaucoup)

a) Ghana
H 2 3 4 3
b) Brésil

H 2 3 4 93
¢) Equateur

H 2 3 4 3
d) Madagascar

H 2 3 4 3
e) Autre, lequel

12) Parmi les pays d’origine du chocolat, lesquels consommez-vous le plus ? (1 je n’en
consomme pas, 5 j’en consomme beaucoup beaucoup)

a) Ghana
H 2 3 4 3
b) Brésil

H 2 3 4 93
¢) Equateur

H 2 3 4 3
d) Madagascar

H 2 3 4 3
e) Autre, lequel

Lieux d’achat

13) Pour votre propre consommation, aimez-vous acheter une tablette de chocolat noir (1
je m’aime pas, 5 j’aime beaucoup) :

a) Chez un chocolatier (artisan chocolatier)

2 3 4 5

b) Chez un magasin bien-étre (spécialisé bio/équitable)
2 3 4 5

c¢) Grande surface (supermarché)
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H 2 3 4 3
d) Autre, lequel

14) Appréciez-vous les informations sur une tablette de chocolat noir (1 je n’apprécie pas,
5 j’apprécie beaucoup) :

a) L’origine du cacao (non du Pays)
2 3 4 5

b) Le teneur du cacao %

2 3 4 5

c¢) Le fabricant

2 3 4 5

15) Quelles sont les valeurs ou sensations que vous apporte la consommation d’une
tablette du chocolat noir (1 n’apporte pas, 5 apporte beaucoup) :

a) La qualité

2 3 4 5

b) Le bien étre

2 3 4 5

c) La santé

2 3 4 5

d) Un gott particulier

2 3 4 5

¢) Une contribution au environnement

H 2 3 4 5

16) Quelles valeurs aimerez-vous reconnaitre vraiment dans la tablette de chocolat noir
de consommation ((1 je ne suis pas d’accord, 5 je suis d’accord) :

a) Un produit plus original
H 2 3 4 3
b) Un apport de bien-étre
H 2 3 4 3
¢) Une attention a santé

H 2 3 4 3
d) Un gott typique

H 2 3 4 93
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¢) Une Contribution a I’environnement

H 2 3 4 5

Enfin pour vous connaitre

17) Vous étes :

Homme ()

Femme ( )

18) Tranche d’age :
() 18-25 ans

() 26-35 ans

() 36-45 ans

() 46-55 ans

( ) Plus de 56 ans

19) Si vous étes en activité, retraité ou chomeur, quelle est (ou quelle était) votre
profession ?

( ) Patron, commercant, artisan

() Cadre professionnelle intellectuelle supérieur
( ) Technicien, profession intermédiaire

( ) Employ¢

( ) Ouvrier

( ) Etudiant

() Autre

Je vous remercie de votre participation.
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ANNEXE III : QUESTIONNAIRE DEGUSTATION-ORIGINE
PEROU

Bonjour et merci de votre participation.

ahia Vous allez déguster 6 chocolats

Merci de respecter ’ordre indiqué

Chocolat M®2BS. Nous vous demandons pour ce chocolat de donner une note

d’appréciation entre 1 et 10 et de donner votre avis sur les propositions suivantes.

Note du produit /10 :

Pas du tout Tout a fait
d’accord d 'ac?ord

Ce chocolat :
Je I’aime 1 2 3 4 5
Je I’apprécie | 2 3 4 5
Si j’ai besoin d’un chocolat,
il y a de fortes chances que j’achéte ce produit | 2 3 4 5
La prochaine fois que j’ai besoin
d’un chocolat, j’achéterai certainement ce produit 1 2 3 4 5

Chocolat M®2AS. Nous vous demandons pour ce chocolat de donner une note

d’appréciation entre 1 et 10 et de donner votre avis sur les propositions suivantes.

Note du produit /10 :

Pas du tout Tout a fait
d’accord d’accord
Ce chocolat :
Je I’aime 1 2 3 4 5
Je I’apprécie | 2 3 4 5
Si j’ai besoin d’un chocolat,
il y a de fortes chances que j’achéte ce produit 1 2 3 4 5
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La prochaine fois que j’ai besoin

d’un chocolat, j’achéterai certainement ce produit 1 2 3 4 5

Chocolat M®2A4. Nous vous demandons pour ce chocolat de donner une note

d’appréciation entre 1 et 10 et de donner votre avis sur les propositions suivantes.

Note du produit /10 :

Ce chocolat :

Pas du tout Tout a fait
d’accord d’accord
Je I’aime 1 2 3 4 5
Je I’apprécie | 2 3 4 5
Si j’ai besoin d’un chocolat,
il y a de fortes chances que j’achéte ce produit 1 2 3 4 5
La prochaine fois que j’ai besoin
d’un chocolat, j’achéterai certainement ce produit 1 2 3 4 5

Chocolat M®2B4. Nous vous demandons pour ce chocolat de donner une note

d’appréciation entre 1 et 10 et de donner votre avis sur les propositions suivantes.

Note du produit /10 :

Ce chocolat :

Pas du tout Tout a fait
d’accord d’accord
Je I’aime 1 2 3 4 5
Je I’apprécie 1 2 3 4 5
Si j’ai besoin d’un chocolat,
il y a de fortes chances que j’achéte ce produit | 2 3 4 5
La prochaine fois que j’ai besoin
d’un chocolat, j’achéterai certainement ce produit 1 2 3 4 5
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Chocolat M®2A3. Nous vous demandons pour ce chocolat de donner une note

d’appréciation entre 1 et 10 et de donner votre avis sur les propositions suivantes.

Note du produit /10 :

Ce chocolat :

Pas du tout Tout a fait
d’accord d’accord
Je I’aime 1 2 3 4 5
Je ’apprécie 1 2 3 4 5
Si j’ai besoin d’un chocolat,
il y a de fortes chances que j’achéte ce produit 1 2 3 4 5
La prochaine fois que j’ai besoin
d’un chocolat, j’achéterai certainement ce produit 1 2 3 4 5

Chocolat M®2B3. Nous vous demandons pour ce chocolat de donner une note

d’appréciation entre 1 et 10 et de donner votre avis sur les propositions suivantes.

Note du produit /10 :

Ce chocolat :

Pas du tout Tout a fait
d’accord d’accord
Je I’aime 1 2 3 4 5
Je ’apprécie 1 2 3 4 5
Si j’ai besoin d’un chocolat,
il y a de fortes chances que j’achéte ce produit 1 2 3 4 5
La prochaine fois que j’ai besoin
d’un chocolat, j’achéterai certainement ce produit 1 2 3 4 5
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ANNEXE IV : QUESTIONNAIRE PRINCIPAL-ORIGINE
PEROU

QUESTIONNAIRE (OP)

Madame, Monsieur,

Doctorant a SupAgro, je réalise actuellement une étude sur la consommation de chocolat.

Cette enquéte est strictement confidentielle et votre collaboration est essentielle pour la

réalisation et la poursuite de cette recherche.

Ce questionnaire est anonyme et il n’y a ni bonnes ni mauvaises réponses, seul votre avis

compte.

Entourez le chiffre qui correspond le mieux a votre opinion a 1’égard des énoncés proposés.

Merci de bien vérifier que vous avez répondu 8 TOUTES LES QUESTIONS

Exemple 1 : J’aime beaucoup répondre aux questionnaires :

Ni
Pas du tout Plutot d’accord Plut6t Tout a fait
d’accord pas ni pas d’accord d’accord
d’accord d’accord

1 2 3 @ 5

Merci d’avance de votre coopération

1) Pouvez-vous indiquer quelle est pour vous I’importance de I’origine du chocolat
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Super important Trés important Important Pas trés Sans
important importance

O O O O O

2) Pouvez-vous indiquer dans quelle mesure les origines suivantes vous sont familieres ?
Une origine peut vous étre familiére parce que vous I’avez visitée, vous y passez vos
vacances, votre famille en est originaire, ou parce que vous en achetez les produits ou vous
en entendez souvent parler.

Pas du tout Tout a fait
Equateur 1 2 3 4 5
Pérou 1 2 3 4 5

3) S’agissant des chocolats noir haut de gamme, pouvez-vous indiquer votre degré
d’accord avec les affirmations suivantes :

Pas du Plutot Ni Plutot  Tout a fait
tout pas d’accord d’accord  d’accord
d’accord d’accord ni pas
d’accord
L’origine du cacao garantit le goGt du chocolat 1 2 3 4 5
Le label bio garantit le gotit du chocolat 1 2 3 4 5
Le label équitable garantit le gotit du chocolat 1 2 3 4 5
Le taux de cacao garantit le gotit du chocolat 1 2 3 4 5

L’origine du cacao garantit I’effet du chocolat sur ma santé¢ 1 2 3 4 5
Le label bio garantit I’effet du chocolat sur ma santé 1 2 3 4 5
Le label équitable garantit I’effet du chocolat sur ma sant¢ 1 2 3 4 5
Le taux de cacao garantit I’effet du chocolat sur ma santé 1 2 3 4 5
L’origine du cacao garantit I’effet du chocolat sur mon plaisir 1 2 3 4 5
Le label bio garantit I’effet du chocolat sur mon plaisir 1 2 3 4 5
Le label équitable garantit I’effet du chocolat mon plaisir 1 2 3 4 5
Le taux de cacao garantit I’effet du chocolat sur mon plaisir 1 2 3 4 5
Parmi mes amis, je passe pour un connaisseur

de chocolat noir 1 2 3 4 5

J’en connais plus a propos de chocolat noir
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que la plupart des gens | 2 3 4 5

Je pense qu’en matiére de chocolat noir,

je m’y connais pas mal 1 2 3 4 5
J’apprécie beaucoup le chocolat noir 1 2 3 4 5
J’aime le chocolat noir 1 2 3 4 5

4) Pouvez-vous indiquer votre degré d’accord avec les propositions suivantes :

E . Porisine E t Pas du tout Tout a fait
a) En ce qui concerne I’origine Equateur daccord daccord
J’aime I’origine Equateur du chocolat 1 2 3 4 5
J>apprécie 1’ origine I’Equateur du chocolat 1 2 3 4 5

. o e e £ Pas du tout Tout a fait
b) En ce qui concerne ’origine Pérou iateny daceord
J’aime I’origine Pérou du chocolat 1 2 3 4 5
J apprécie 1’origine Pérou du chocolat 1 2 3 4 5

5) Concernant les types de chocolat noir, pouvez-vous indiquer dans quelle mesure la
marque et les labels suivants vous sont familiers : une marque et label peuvent vous étre
familiers parce que vous en consommez, les achetez ou encore parce que vous les voyez
souvent dans les magasins ou dans des publicités...

Pas du tout

familiere Tres familiere
Chocolatier Gonzalez 1 2 3 4 5
BIO 1 2 3 4 5
Equitable 1 2 3 4 5

6)Veuillez indiquer votre degré d’accord avec les propositions suivantes :
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Le label BIO Le label équitable Le chocolatierGonzalez |
Pas du tout Tout a fait Pas du tout Tout a fait Pas du tout Tout a fait
d’accord d’accord d’accord d’accord d’accord d’accord
J’aime 12 3 4 5 2 3 4 s 234 s
J’apprécie
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

7) Que pensez-vous du du taux de Cacao dans le chocolat noir ?

Un chocolat noir a 70 % cacao

Un chocolat noir a 80 % cacao

Je trouve cela :

Mauvais pour la santé

Bon pour la santé

Je trouve cela :

Mauvais pour la santé Bon pour la santé

8) Que pensez-vous de ces origines de chocolat noir ?

Origine Equateur

Origine Pérou

Je trouve cela :

Mauvais pour la santé

Mauvais pour le plaisir

1 2 3

Bon pour la santé

Bon pour le plaisir

4 5

Je trouve cela :

Mauvais pour la santé Bon pour la santé

Mauvais pour le plaisir

1 2 3 4 5

Bon pour le plaisir

9) Que pensez-vous de ces différents chocolats ?
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Un chocolat noir BIO Un chocolat noir équitable Un chocolat noir du chocolatier

Gonzalez
Je trouve cela : Je trouve cela : Je trouve cela :
Mauvais pour la santé Bon pour la santé | Mauvais pour la santé Bon pour la santé¢ | Mauvais pour la santé Bon pour la santé
1 2 3 4 511 2 3 4 511 2 3 4 5

Mauvais pour le plaisir Bon pour le plaisir | Mauvais pour le plaisir Bon pour le plaisir | Mauvais pour le plaisir ~ Bon pour le plaisir

1 2 3 4 511 2 3 4 5 1 2 3 4 5

10) Voici différents types de chocolats noir. Merci de donner votre avis sur chacune des versions.

Origine Pérou
N4

chocolatier

Gonzalez

70 % cacao

Pas du tout Tout a fait

d’accord d’accord

Je ’aime 1 2 3 4 5

Je I’apprécie 1 2 3 4 5
Si j’ai besoin d’un chocolat,

il y a de fortes chances que j’achéte 1 2 3 4 5

ce produit
La prochaine fois que j’ai besoin

d’un chocolat, j’achéterai 1 2 3 4 5
certainement ce produit
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Origine Pérou
T T

équitable

70 % cacao

Pas du tout
d’accord

Je ’aime 1
Je ’apprécie 1
Si j’ai besoin d’un chocolat,

il y a de fortes chances que j’achéte 1
ce produit

La prochaine fois que j’ai besoin

d’un chocolat, j’achéterai 1
certainement ce produit

bio

70 % cacao

Pas du tout
d’accord
Je ’aime 1
Je ’apprécie 1
Si j’ai besoin d’un chocolat,
il y a de fortes chances que j’achéte 1

ce produit

La prochaine fois que j’ai besoin
d’un chocolat, j’achéterai 1
certainement ce produit

Tout a fait
d’accord

Tout a fait
d’accord

5

5
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Origine Pérou

chocolatier
T T T
Gonzalez
0o cacao
Pas du tout Tout a fait
d’accord d’accord

Je I’aime 1 2 3 4 5
Je I’apprécie 1 2 3 4 5
Si j’ai besoin d’un chocolat,
il y a de fortes chances que j’achéte 1 2 3 4 5

ce produit

La prochaine fois que j’ai besoin
d’un chocolat, j’achéterai 1 2 3 4 5
certainement ce produit

équitable

80 % cacao

Pas du tout Tout a fait
d’accord d’accord
Je ’aime 1 2 3 4 5
Je ’apprécie 1 2 3 4 5
Si j’ai besoin d’un chocolat,
il y a de fortes chances que j’achéte 1 2 3 4 5

ce produit
La prochaine fois que j’ai besoin

d’un chocolat, j’achéterai 1 2 3 4 5
certainement ce produit
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Origine Pérou

bio

80 % cacao

Pas du tout Tout a fait

d’accord d’accord

Je ’aime 1 2 3 4 5

Je I’apprécie 1 2 3 4 5
Si j’ai besoin d’un chocolat,

il y a de fortes chances que j’achéte 1 2 3 4 5

ce produit
La prochaine fois que j’ai besoin

d’un chocolat, j’achéterai 1 2 3 4 5
certainement ce produit

11) Pour terminer nous vous remercions de donner quelques informations vous
concernant

A) Vous étes :
Femme D Homme D

B) Quel est votre dge :

C) Veuillez vous indiquer votre nationalité :

D) Exercez-vous une activité professionnelle ?

Si vous étes en activité, retraité ou chomeur, quelle est

Oui a plein temps D S .
. . (ou quelle était) votre profession ?
Oui a temps partiel )
Patron, commergant, artisan
Non, retraité L L.
Cadre profession intellectuelle supérieure
Non-chémeur .. Lo L4
Technicien, profession intermédiaire
Non, étudiant ,
Employé

Qaaag

Non, femme au foyer

Qaaag

Ouvrier

Nous vous remercions de votre aide
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