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Manger bio et local ?
L’impact de ’origine du produit et de I’attribut biologique sur I’évaluation, la qualité

percue et I’intention d’achat d’un aliment®.

Résumé

Ce travail s’intéresse au lien entre deux attributs extrinseques, la mention biologique et
I’origine du produit : origine proche (locale ou nationale) ou lointaine (étrangére). Il montre
par le biais d’une expérimentation que I’appellation produit biologique a un effet positif sur
I’évaluation du produit et que I’origine lointaine (versus proche) du produit a un effet négatif
(versus positif) sur 1’évaluation du produit, sa qualité percue et son intention d’achat. Cet effet
de I’origine du produit étant exacerbé pour les individus préoccupés par I’environnement. Ce
constat souligne le lien étroit entre consommation locale et environnementalisme.

Mots-clés : origine du produit, produit biologique, environnementalisme

Abstract

This study focuses on the link between two extrinsic product attributes, organic label and
origin of the product which can be close (local or national) or distant (foreign) to the
consumer. It shows through experimentation that the organic label has a positive effect on the
product evaluation, and the distant product origin (close) has a negative (positive) on the
evaluation, the perceived quality and the likelihood to buy a product. This origin effect is
stronger for consumers concerned about the environment. This finding highlights the link
between local consumption and environmentalism.

Key-words: product origin, organic product, environmentalism

2 Nous tenons a remercier les deux évaluateurs anonymes pour leur remarques pertinentes qui ont aidé a
améliorer ce travail.



Introduction

Les premiers travaux ayant trait a la relation entre la consommation et I’environnement
remontent aux années soixante-dix. Kinnear, Taylor et Ahmed (1974) s’intéressent a
I’individu concerné par 1’écologie et adoptant des comportements d’achat en adéquation avec
la préservation des ecosystemes. Les consommateurs sont vigilants aux valeurs citoyennes
véhiculées par 1’achat des produits (Rodhain, 2008). Le respect des conditions de travail des
salariés ou la provenance des marchandises sont des critéres influengant la décision d’achat
des produits. Cette tendance, appelée consomm’action ou consommation responsable, découle
d’une résistance a une consommation plus traditionnelle (Roux, 2006). Elle se matérialise
notamment par le buycott, défini par Dubuisson-Quellier et Lamine (2003) comme une action
servant a « promouvoir la production et la consommation de produits qui font l’objet de
certification de leur valeur éthique : c’est le cas de produits nationaux, d’éco-labels, produits
garantis sans OGM, ou des produits issus du commerce équitable ». De nombreuses études se
sont intéressées a I’impact du pays d’origine du produit sur Ses évaluations, 1’attitude ou
encore le comportement des individus. A titre d’exemple, Erickson et al. (1984) ont montré
que le pays d’origine a un effet significatif sur I’attitude envers le produit. Steenkamp et Van
Trijp (1996), Agrawal and Kamakura (1999) ont mis en évidence que le pays d’origine a un
effet significatif sur son évaluation par les consommateurs. En revanche, les effets de la
région d’origine sur les réponses des consommateurs sont encore peu connus. Pourtant, dans
certains cas, il est plus pertinent pour les manageurs de remplacer la mention du pays
d’origine au profit de la dimension régionale du produit ; I’entreprise est ainsi capable de se
différencier a la fois de ses concurrents nationaux et internationaux (Johansson, 1988).

Outre la consommation responsable, la consommation éthique (relative par exemple aux
produits biologiques ou issus du commerce équitable) connait un essor de plus en plus

important en France. En 20 ans, la demande pour les produits locaux et biologiques a



augmenté de facon tres importante (Castanigro et al. 2011). Depuis les années 2000, les
individus ont développé une image positive des produits biologiques qui entraine une hausse
de leur consommation. A titre d’exemple, plus de 25% des individus s’orientent vers
I’agriculture biologique afin de se prémunir contre les différentes crises alimentaires et
I’utilisation massive des organismes génétiquement modifiés (Sylvander, 2002). Cette anxiété
alimentaire conduit les consommateurs a modifier leur comportement en se dirigeant vers des
éléments rassurants (Fischler, 2001; Gallen, 2002; Hebel, 2008) tel que le label Agriculture
Biologique. La consommation de produits biologiques permet de répondre a des motivations
tant environnementales et altruistes qu’égocentrées (Rémy, 2004). Si les recherches passées
ont montré un effet de I’origine des produits et de la présence de la mention produit
« biologique » (Onozaka et McFadden, 2011 ; Onken, Bernard et Pesek, 2011 ; Castanigro, et
al. 2011), le poids des attributs dans les préférences des consommateurs n’a, a notre
connaissance, pas été étudié dans le contexte francais. Ce présent travail s’ intéresse a I’impact
de la présence conjointe de la mention «biologique » et de 1’origine du produit sur
I’évaluation globale d’un aliment. Aprés avoir abordé la revue de la littérature sur les concepts
d’origine des produits et de produits biologiques, nous présenterons 1’étude empirique

réalisée.

1. La revue de la littérature

1.1. L’origine du produit : locale, nationale, internationale
Cette partie s’attache a présenter 1’effet de I’origine des produits sur les choix initiés par les
consommateurs.

1.1.1. L’effet de 1’origine du produit sur les préférences des consommateurs

Le lieu de fabrication des produits et ses effets sur les préférences des consommateurs sont

étudiés en marketing sous 1’appellation d’« effets du pays d'origine », en anglais « country-of-



origin effects ». L’effet du pays d’origine fait référence a 1’influence du lieu de fabrication du
produit sur son évaluation (Guhran-Canli et Maeswaran, 2000). En effet, I’image du pays
d’origine, appréhendée comme un signal extrinséque, est souvent utilisée comme argument de
vente sur le marché international. A titre d’exemple, I’image frangaise est positivement
associée aux aliments de qualité, au vin ou au parfum tandis que 1’image allemande est
associée a la robustesse des véhicules. Steenkamp et Van Trijp (1996), Agrawal et Kamakura
(1999) montrent que le pays d’origine a un effet significatif sur 1’évaluation du produit par les
consommateurs ; ces derniers 1’utilisent comme un indicateur pour former des jugements a
propos de la qualité du produit.

L’origine du produit est un attribut extrinséque, permettant aux consommateurs d’inférer sur
la qualité du produit, mais elle peut aussi avoir un sens symbolique lorsque le pays d’origine
est associé a un statut, a I’authenticité ou a I’exotisme. Dans ce sens, 1’origine du produit, liée
a une identité nationale, peut entrainer un attachement émotionnel fort pour certaines marques
et produits (Verlegh et Steenkamp, 1999). L’effet du pays d’origine est plus important sur la
qualité pergue que sur D’attitude envers le produit ou I’intention d’achat (Verlegh et
Steenkamp, 1999). Perrouty (2005) met en avant que le pays d’origine est toujours noté parmi
les trois criteres les plus importants pour évaluer le produit, au méme niveau que la marque et
le prix. Van Ittersum, Candelb et Meulenberg (2003) montrent qu’une différenciation basée
sur le pays d’origine du produit est plus commune mais moins efficace qu’une différenciation
fondée sur la région d’origine. La région présente une dimension plus homogene que le pays
la rendant plus facilement identifiable aux yeux des consommateurs.

Notre recherche cherche a différencier les niveaux d’origine du produit puisqu’elle a a dessein
de voir I'influence de la dimension locale, nationale ou internationale de 1’origine sur

I’évaluation du produit.



1.1.2. Une préférence pour les produits locaux généralisée?

Roininen, Arvola et Lahteenmaki (2006) définissent le concept d’aliment local par une chaine
alimentaire courte dans lequel 1’aliment est produit prés du consommateur, ceci contribuant au
développement rural et promouvant les économies locales. La variation du consentement a
payer pour des produits comme les produits biologiques ou les biens produits localement et
montrent qu’ils peuvent constituer des marchés de niche potentiels (Loureiro et Hine, 2002).
Han et Terpstra (1988) rappellent que les consommateurs ont tendance a préférer leur pays
d’origine aux pays étrangers. Ainsi, un produit local est préféré a un produit étranger (Elliott
et Cameron, 1994, Onken et al., 2011). Les travaux d’Onozaka et McFadden (2011) indiquent
qu’un produit local est préféré a un produit national, lui-méme étant préféré a un produit
importé. La préférence pour un produit national et local est due a la perception que sa qualité
est supérieure a celles des autres produits (Loureiro et Umberger, 2003). Pour Lusk et
Anderson (2004), se sont avant tout le protectionnisme et 1’ethnocentrisme qui pour poussent
le consommateur a choisir un produit national. L’attrait pour les produits locaux est li¢ a la
préservation de 1’économie locale et a la durabilité des agricultures locales (Bond, Thilmany-
McFadden et Keeling-Bond 2008). Globalement, la préférence des consommateurs pour les
produits alimentaires semble plutdt porter vers les produits locaux ou nationaux. Ce constat
nous conduit a définir les hypothéses suivantes :

Hla : L origine du produit (local, national, international) influence I’évaluation du produit.

H1b : L origine du produit (local, national, international) influence la qualité percue du produit.

H1 : L origine du produit (local, national, international) influence l’intention d’achat du produit.

En accord avec ces hypothéses, Raynolds (2004) note une préférence pour les produits
biologiques locaux. Cependant, I’auteur montre que la globalisation des produits
biologiques et leur engouement conduisent a I’augmentation des importations et donc a une
variété dans ’origine des produits. Il parait alors intéressant d’étudier I’influence jointe de la

présence de ces deux attributs.



1.2. Les produits biologiques

Une pluralité de termes est employée pour déterminer ce qu’est un produit alimentaire
biologique : écologique, naturel, sans pesticides et produit de facon respectueuse pour
I’environnement (Verhoog et al., 2003, Magnusson et al., 2003). Selon la législation en
vigueur de 1’Union Européenne ((CE) No 967/2008), la production d'aliments biologiques
s'abstient d'utiliser des produits chimiques synthétiques comme les pesticides ou interdit
I’utilisation d’organismes génétiquement modifiés. Rozin, Fischler et Shields-Argelés (2010)
étudient la conception du naturel dans six états et montrent qu’elle est liée aux idées
biologiques ; I’aliment non biologique étant au contraire associé a un risque pour la santé.
Contrairement au produit naturel, le produit biologique implique un processus particulier, une
charte spécifique a suivre (Thevenot, 2009). Tenbult et al. (2005) soulignent que le choix du
consommateur se fait de plus en plus entre aliments génétiquement modifiés versus aliments
biologiques. Globalement, les produits alimentaires biologiques sont percus de fagon positive
par le consommateur, vus comme plus naturels ou meilleurs pour la santé (Magnusson et al.,
2003). Au vu de la littérature il est possible d’établir les hypothéses suivantes :

H2a : La présence d’une mention « biologique » sur le produit a un effet positif sur I’évaluation du
produit

H2b : La présence d’'une mention « biologique » sur le produit a un effet positif sur la qualité percue
du produit.

H2c : La présence d’une mention « biologique » sur le produit a un effet positif sur l’intention
d’achat du produit.

H2d : un produit ayant les doubles mentions « biologique » et « local » sera préféré aux autres

alternatives.

1.3. Les déterminants individuels sur le choix d’un produit alimentaire
La littérature sur les produits alimentaires présentant des caractéristiques environnementales

met en exergue deux déterminants principaux : la préoccupation pour I’environnement et la
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préoccupation pour la santé. Nous commencons par définir ces deux variables puis nous nous
attacherons a voir leur influence réciproque.

1.3.1. La préoccupation pour I’environnement (PPE) ou ’environnementalisme

La préoccupation pour I’environnement est une variable individuelle d’influence des
comportements pro-environnementaux étudiée dans la littérature des la fin des années
soixante-dix (Dunlap & Van Liere, 2008; Maloney, Ward, & Braucht, 1975). Deux termes
émergent fréquemment : ’environnementalisme et la préoccupation pour I’environnement
(environmental concern). Ces deux termes sont souvent cités au méme titre dans les travaux
académiques (ex. Banarjee et McKeage, 1994; Stern et al., 1999), nous emploierons
indifféremment 1’une ou I’autre des appellations. La préoccupation pour I’environnement est
conceptualisée de différentes facons : abordée comme une attitude (Banarjee et McKeage,
1994; Dunlap et Van Liere, 2008 ; Grunert et Juhl, 1995), une motivation altruiste
(Magnusson et al., 2003), une valeur de consommation (Steenkamp et Jong, 2010) ou encore
un ensemble de croyances et de valeurs partagées (Stern et al., 1999; Stern et Dietz, 1994).
L’environnementalisme influence le choix et 1’achat des produits (Banarjee & McKeage,
1994), tels que les produits pro-environnementaux, ce qui le rend pertinent pour ce travail.
Ainsi, I’environnementalisme induit une préférence pour la consommation locale (Steenkamp
et Jong, 2010). C’est aussi un déterminant important de I’achat de produits biologiques, tout
comme la préoccupation pour la santé (Grunert et Juhl, 1995 ; Magnusson et al., 2003). Selon
Castanigro et al. (2011), la motivation pour acheter des aliments biologiques et / ou locaux est
expliquée par la préoccupation pour I’environnement. Au vu de la littérature il est possible
d’établir les hypotheses suivantes :

H3a : La préoccupation pour [’environnement modere la relation entre [’origine du produit et
I’évaluation du produit.
H3b : La préoccupation pour 1’environnement modere la relation entre [’origine du produit et la

qualité percue du produit



H3c : La préoccupation pour [’environnement modeére la relation entre [’origine du produit et
Dintention d’achat du produit.

H4a : La préoccupation pour [’environnement modere la relation entre I’apposition d’une mention
« biologique » sur le produit et I’évaluation du produit.

H4b : La préoccupation pour I’environnement modere la relation entre 'apposition d’une mention
« biologique » sur le produit et la qualité percue du produit

H4c : La préoccupation pour [’environnement modere la relation entre [’apposition d’une mention
« biologique » sur le produit et I’intention d’achat du produit.

1.3.2. La préoccupation pour la santé (PPS)

Consommer des produits bons pour la santé est une préoccupation actuelle, impulsée
notamment par des campagnes institutionnelles. De nombreuses recherches ont montré que
les individus considérent comme meilleurs pour la santé les produits biologiques (Grankvist
& Biel, 2001; Magnusson et al., 2003). Globalement, la préoccupation pour la santé est un
déterminant du choix des aliments biologiques (Grunert & Juhl, 1995; Magnusson et al.,
2003, Yiridoe et al., 2005). Elliott et Cameron (1994) soulignent le lien entre 1’origine du
produit et la perception de qualité du produit. Leurs résultats indiquent pour un produit
alimentaire, le produit local est préféré au produit étranger. Ils expliquent ce résultat par des
standards de santé percus comme plus élevés au niveau national par le consommateur. En
s’appuyant sur ces recherches, les hypothéses suivantes sont formulées :

H5a : La préoccupation pour la santé modere la relation entre [’origine du produit et I’évaluation du
produit.

H5b : La préoccupation pour la santé modere la relation entre [’origine du produit et la qualité
pergue du produit.

H5c : La préoccupation pour la santé modere la relation entre I’origine du produit et ’intention
d’achat du produit.

H6a: La préoccupation pour la santé modeére la relation entre [’apposition d’'une

mention « biologique » sur le produit et /’évaluation du produit.



H6b : La préoccupation pour la santé modére la relation entre ['apposition d’une
mention « biologique » sur le produit et la qualité percue du produit
H6c : La préoccupation pour la santé modere la relation entre ['apposition d’'une

mention « biologique » sur le produit et ’intention d’achat du produit.

2. La méthodologie expérimentale

Afin d’évaluer le role de ’origine du produit et de la mention « produit biologique », une
étude quantitative est menée.

2.1. Le protocole expérimental

L’étude empirique teste 1’effet de la mention « biologique » et I’origine du produit sur trois
variables dépendantes (I’évaluation du produit, la qualité pergue du produit et 1’intention
d’achat). Un échantillon de convenance a été mobilisé. Un email a été transmis aux
participants en les invitant & cliquer sur le lien URL renvoyant sur le questionnaire en ligne.
Le questionnaire a été administré en utilisant le logiciel en ligne Qualtrics. 229 questionnaires
ont été réceptionnés dont 151 étaient complets (66%). Aprés épuration selon deux mesures de
controle (découverte de 1’objet de 1’étude et sérieux des réponses) un échantillon final
exploitable de 147 répondants a été obtenu, d’age moyen de 35,12 ans (écart-type : 13,95) et
composé de 61% de femmes. 49,5% sont originaires de Rhone-Alpes et 51,5% hors Rhone-
Alpes. Par ailleurs, 90% de 1’échantillon ont un niveau d’étude de Bac +3 et plus. Les
répondants ont été soumis aléatoirement a 1’une des six conditions expérimentales. Un visuel
leur a été présenté, montrant une bouteille en verre de lait. Dans toutes les conditions, au
dessus de la bouteille de lait, il était mentionné « lait de vache » et la contenance de la
bouteille (1 litre). L’origine du produit a été manipulée selon trois modalités : régionale,
nationale et internationale. Le tableau 1 présente les libellés inscrits sur le visuel selon les

differentes conditions expérimentales (un exemple de visuel est disponible en annexe 1).
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Origine régionale Origine nationale Origine internationale
Produit «'Iait _ de vach_e «'Iait _ de vachg «.Iait ' de vgchg
biologique biologique, o produit | biologique,  produit | biologique, produit a
dans votre région » dans votre pays » I’étranger »
Produitnon | € lait _ de  vache, | «lait _ de  vache, | «lait de vache, produit
biologique p,ro_dwt dans votre | produit dans votre | a I’étranger »
région » pays »

Tableau 1 : Le design de I’étude

2.2. Les échelles de mesure

Nous avons utilisé deux échelles pluri-items pour 1’évaluation du produit et la préoccupation
pour I’environnement La qualité percue, la probabilité d’achat et la préoccupation pour la
santé sont des mesures mono-item (pour le détail des échelles se reporter a 1’annexe 2).
L’évaluation du produit est mesurée par trois items dont le coefficient alpha de Cronbach est
de 0.892. La préoccupation pour 1I’environnement est mesurée en utilisant cing items adaptés
de I’échelle de NEP (New Environment Pardigm) de Dunlap et Van Liere (1978). Cette
échelle présente quant-a-elle un alpha de Cronbach de 0.870. Les outils de mesure disposent
de qualités psychométriques satisfaisantes nous invitant a poursuivre I’analyse.

2.3. Les résultats de I’étude

2.3.1. Le test des effets direct des attributs (H1-H2)

Le groupe d’hypotheses H1 prédit que ’origine du produit a un effet sur son évaluation, sa
qualité per¢ue et son intention d’achat. Une Anova a été conduite et montre un effet
significatif entre I’origine du produit et son évaluation (H1a) (F(1.146) = 4.204, p<0.05). Un
produit fabriqué a 1’étranger (Metranger=4,4236) est moins bien évalué qu’un produit fabriqué
dans le pays (Mpays=5,2810) ou dans la région (Mgion=5.2245) du répondant. L’origine du
produit a également un effet significatif sur la qualité percue du produit (H1b) (F(2.145) =
8.230, p=0.00). Un produit fabriqué a 1’étranger (Mgwanger=4,1250) est moins bien percu en
terme de qualit¢ qu’un produit fabriqué dans le pays (Mpas=4,9412) ou la région
(Mregion=5,1020) du répondant. Enfin, un effet significatif a ét¢ montré entre 1’origine du

produit et la probabilité d’acheter le produit (H1lc) (F(2.145) = 6.947, p<0.01). Ainsi, un

11



produit fabriqué a 1’étranger (Meianger=3,0417) présente une plus faible probabilité d’étre
acheté qu’un produit fabriqué dans le pays (Mays=4.0000) ou la région (Mygion=4.3878) du
répondant. De surcroit, un produit fabriqué dans la région du répondant présente une plus
forte probabilit¢ d’étre acheté que le méme produit fabriqué dans le pays du répondant.
L’utilisation de deux contrastes codes (code 1 = étranger versus proche, englobant national et
local et code 2 = national versus local) montre que la différence est significative entre étranger
versus proche mais pas entre national versus local pour les trois variables dépendantes. Ce
résultat indique une opposition entre une origine proche (locale ou nationale) et une origine
¢loignée (étranger) sur 1’évaluation du produit, sa qualité percue et la probabilité d’achat avec
une influence positive de 1’origine proche. En revanche, les résultats ne révélent pas de
préférence pour un produit local versus national (voir tableau 2 pour le détail des résultats).

Le groupe d’hypothéses H1 est donc accepté.

A B C
- évaluation du produit - - qualité percue - - intention d’achat -

Contraste 1 t = 2.32 p= 00219 t= 3.09 p=0.0024 t=3.45 p=0.0007

étranger vs. proche

Contraste 2 t= -1.30 p= 0.1945 £=0.69 p=0.4930 t= 0.90 p=0.3671

local vs. national

Tableau 2: contrastes utilisés pour distinguer les effets directs des 3 origines du produit

Afin de déterminer si la présence de la mention « biologique » sur le produit a un effet sur
I’évaluation du produit (H2a), sa qualité percue (H2b) et I’intention d’achat (H2c), une
seconde série d’Anovas a été conduite. Il en ressort que la présence de la mention
« biologique » a uniquement un effet significatif sur I’évaluation du produit (H2a). Un produit
sur lequel la mention « biologique » n’est pas indiquée (Mnonbiologique=4.7867) est moins bien
évalué que le méme produit bénéficiant de la mention biologique ((Mbiologique=5.1872) avec
F(1.146) = 4.204, p<0.05)). Par ailleurs, aucune interaction significative n’est constatée entre
les facteurs sur les variables dépendantes (H2d). Cette absence d’effet montre que la présence
conjointe de 1’origine et de la mention « biologique » sur le produit ne conduit pas a une

meilleure évaluation du produit. Seule I’hypothése H2a est acceptée.
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2.3.2. Les tests de modération : PPE (H3-H4) et PES (H5-H6)

Le groupe d’hypotheses H3 suppose que la préoccupation pour 1’environnement modére la
relation entre 1’origine du produit et 1’évaluation du produit (H3a), la qualité percue du
produit (H3b) et I’intention d’achat du produit (H3c). L’hypothése de modération a été testée
en s’appuyant sur les travaux de Baron et Kenny (1986). Les résultats obtenus confirment le
réle modérateur de la préoccupation pour I’environnement entre 1’origine et 1’évaluation du
produit (H3a) (F(1,142)=4.175; p=0.017). Plus les individus ont un haut niveau
d’environnementalisme, plus ils sont sensibles a 1’origine du produit (par exemple : Myggion
_taiblerpE=4,9333 €t Myggion fortPre=5.5278 ; Metranger _faiblerre=4,7436 €t Mggranger fortrre=4.0455).
En outre, la préoccupation pour l’environnement modére la relation entre I’origine et
I’intention d’achat du produit (H3b) (F(1,142)=4.564 ; p=0.012) avec par exemple Mysgion
_taibleppe=3. 7200 €t Myggion fortrre=5.0833 ; Metranger faiblerre=3.4231 €t Mgganger fortrre=2.5909).
En revanche, aucun effet significatif n’a été trouvé pour la qualité percue. Les hypothéses H3a
et H3b sont acceptées concernant 1’évaluation du produit et I’intention d’achat.

A contrario, la préoccupation pour I’environnement ne modére pas la relation entre
I’apposition d’une mention « biologique » sur le produit et 1’évaluation de ce produit, la
qualité percgue et I’intention d’achat. Le groupe d’hypothéses H4 est donc rejeté.

De méme la préoccupation pour la santé n’a pas d’effet direct significatif sur les trois
variables dépendantes, ni d’effet d’interaction significatifs avec les facteurs. Le groupe
d’hypotheses HS et H6 est donc rejeté.

En définitive, cette etude a mis en évidence que la mention de ’origine du produit a un effet
sur sa perception. Ainsi, un produit fabriqué a 1’étranger a de moins bonnes évaluations que
s’il provient de la région du répondant. L’intention d’achat et la qualité per¢ue sont ¢galement
meilleures si le produit est issu de la région du participant. En revanche, 1’effet de la mention

« biologique » n’est pas significatif et seule 1’évaluation du produit est affectée si le produit

13



provient de 1’étranger. Il est important de souligner que la présence conjointe de 1’origine du
produit et de la mention «biologique » ne conduit pas a de meilleures évaluations. Ces
résultats sont en accord avec ceux d’Onozaka et Mc Fadden (2011) qui en déduisent une
valeur indépendante de ces deux attributs. De plus, tout comme dans les travaux d’Onken,

Bernard et Pesek (20011) et de Castanigro et al. (2011), I’origine géographique a davantage

d’impact sur les évaluations du produit que la mention « biologique ».

A B C
Attribut Effet - évaluation du iy - intention
produit - - qualité percue - d’achat -
Hypothése Origine du Effet di V V V
1 produit et direct F(1.146) = F(2.145) = F(2.145) =
4.204, p<0.05 8.230, p=0.00 6.947, p<0.01
Hypothese Mention . V % x
P ? biologique | et direct F(1.146) = F(1.148) = F(1.148) =
4.204, p<0.05 1.148, p=0.286 | 1.179, p=0.184
Hypothése Origine du Modération V V x
3 produit PPE F(1,142)=4.175; | F(1,142)=4.564 ; | F(1,148)=1,457,
p=0.017 p=0.012 p=0.095
se | Mention | Modérat X X X
Hyptzthese bioﬁ;]gzgﬂe oPePrE on F(1,148)=1,001 | F(1,148)=0,968 | F(1,148)=0,849
p=0.459 p=0.493 p=0.621
Hypothé Origine du Modération x
A prgoduit ops F(1,148)=1,278, | F(1,148)=0,618 | F(1,148)=1,092,
p=0.151 p=0.715 p=0.370
H hé Mentio Modératio x x x
ypoé e5es biolog:qﬂe Pprgl A F(1,148)=0,514 | F(1,148)=0,526, | F(1,148)=0,737
p=0.725 p=0.717 p=0.568

Note : PPE = Préoccupation pour [’environnement / PPS = Préoccupation pour la santé

Discussion

Tableau 3: Récapitulatif des résultats

Les résultats de ce travail ont mis en avant I’importance de 1’origine du produit (origine
proche : locale et nationale et origine éloignée : étrangere). La dimension proche (versus
éloignée) a un effet positif (versus négatif) sur 1’évaluation du produit, la qualité percue et
I’intention d’achat. En revanche, nos résultats n’ont pas montré de différence entre 1’origine

locale et nationale. La préoccupation pour I’environnement joue un role modérateur entre
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I’origine du produit et son évaluation ainsi que sa probabilité d’achat. Par comparaison avec
les individus a faible environnementalisme, les consommateurs a fort environnementalisme
rejettent davantage un produit provenant de 1’étranger et valorisent les produits locaux ou
nationaux. Ce résultat souligne le lien étroit entre préoccupation environnementale et
consommation locale. En revanche, la préoccupation pour la santé n’a pas d’effet sur les
évaluations du produit. Ces résultats montrent donc une motivation environnementale plus
importante qu’une motivation liée a la santé. L’appellation biologique a un impact plus limiteé,
avec un effet positif uniquement sur 1’évaluation du produit. Les consommateurs semblent
plus sensibles a 1’origine du produit qu’a la mention « biologique ».

Ce présent travail n’est néanmoins pas exempt de limite. En effet, il porte uniquement sur un
produit, une bouteille de lait, il conviendrait de prolonger cette étude en intégrant de nouvelles
catégories de produit. Par ailleurs, cette recherche n’a pas pris en considération I’authenticité
percue du produit ni I’ethnocentrisme des consommateurs. Or, il pourrait étre pertinent de
regarder si ces variables modérent la relation entre 1I’origine du produit et son évaluation, en
supposant qu’un produit local devrait présenter une plus grande authenticité percue qu’un
produit provenant de 1’étranger. Pareillement, un consommateur avec un fort degré
d’ethnocentrisme devrait favoriser davantage la dimension locale de I’origine du produit. En
outre, cette étude a montré que les produits issus de I’étranger ont de plus mauvaises
évaluations que les produits d’origine régionale ou nationale. Or, il serait intéressant de savoir
si un label serait susceptible d’accroitre I’évaluation des produits provenant de 1’étranger. A
titre d’exemple, un label mentionnant que le produit est issu du commerce équitable pourrait-
il contrebalancer les évaluations négatives des biens fabriqués a 1’étranger ? Une étude
d’Onozaka et McFadden (2011) a déja montré que les potentiels effets negatifs de la mention
« importé » peuvent étre atténués en la combinant avec la mention « biologique » ou

« équitable ».
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Annexes 1 : un exemple de visuel utilisé

Lait de vache
Biologique
Produit dans votre région

1L

Vi L&
nin

Annexe 2 : Les principales mesures utilisées

Attitude générale a 1’égard du produit
Quelle est votre impression générale concernant le produit présente ?

S A SN SR R N G
Mauvaise Bonne
T S S N R N N .
Négative Positive
, [ G G (R N AR (R 4
Défavorable Favorable

Qualité percue du produit

Que pensez-vous de la qualité du produit présenté ?
N S S SN SN S S

Mauvaise Bonne

Intention d’achat

Quelle est la probabilité que vous achetiez ce produit ?
. CCCCCCC

Trés improbable Trés probable

Préoccupation pour I’environnement (7 échelons- de pas du tout d'accord a tout a fait d'accord)

e Je suis trés préoccupé(e) par I’environnement
Je serais prét(e) a réduire ma consommation pour aider a protéger 1’environnement
Des changements politiques majeurs sont nécessaires pour protéger 1’environnement naturel
Des changements sociaux majeurs sont nécessaires pour protéger 1’environnement naturel
Les lois anti-pollution devraient étre appliquées de maniere plus stricte.

Préoccupation pour la santé

Quelle est I'importance de la santé dans votre choix des produits alimentaires quotidiens ?
. S S S SR SN SR

Pas du tout important Tout a fait important
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