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Résumé :

Dans un contexte anxiogéne lié aux diverses et successives crises alimentaires, les
consommateurs sont devenus plus soucieux de leur santé, se préoccupant de plus en plus de ce
qu'ils mangent et de ce qu'ils boivent se traduisant par une demande croissante de vouloir voir
le produit avant de prendre leur décision. Cette recherche examine I’impact de la transparence
du packaging sur la perception d’un produit sain, la confiance, I’attitude affective, et
I’intention d’achat (plaisir non significatif + 2 doubles médiations) ainsi que I’impact de la
texture visuelle d’un produit alimentaire sur la confiance envers le produit. Un plan
expérimental a été retenu, avec 3 conditions de transparence (opaque, semi-transparent,
transparent) et deux conditions de texture visuelle (rugueux, lisse). L’ impact de I’emballage
transparent sur I’intention d’achat est médié par la perception d’un produit sain, la qualité
percue et la confiance envers le produit. En outre, plus la texture est rugueuse, plus les
consommateurs ont confiance dans le produit.
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Summary

Consumers have witnessed several food safety incidents over the past decades, which led
them to become more health conscious. In fact, consumers are worrying more and more about
what they eat and drink resulting in a growing demand to see the product before making a
decision. The results of our study show that there is a significant impact of transparent
packaging on perceived healthiness, brand trust, the attitude toward the product and purchase
intent (the impact on the pleasure is not significant + 2 double mediation). Moreover,
according to the results, there is a significant impact of the visual product texture on the brand
trust. The study uses a 3 (Opaque packaging, semi transparent packaging and transparent
packaging) x 2 (smooth texture vs. rough texture) experimental design on an apple sauce. The
impact of transparent packaging on purchase intent is mediated by the perceived healthiness
of the product, perceived quality and brand trust. In addition, the rougher the texture of the
product is, the more consumers trust it.
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Introduction

Les diverses et successives crises alimentaires de ces dernieres années ont amené les
consommateurs a devenir plus soucieux de leur sante, se préoccupant de plus en plus de ce
qu'ils mangent et de ce qu'ils boivent. Selon une étude menée par le SIAL en 2016, 66% des
consommateurs considerent que I’alimentation peut engendrer des risques pour leur santé et
leur confiance envers la qualité des produits agroalimentaires a baissé (SIAL, 2016).
L’industrie agroalimentaire est désormais tenue d’améliorer la qualité de ces produits pour
répondre a une demande croissante de produits sains (Fischler et Masson, 2008). C’est
pourquoi, nous observons, de plus en plus, dans le marché agroalimentaire, le lancement de
produits aux emballages transparents (Simmonds et al., 2018) qui répond a une demande
croissante des consommateurs de vouloir voir le produit avant de prendre leur décision
(Clément, 2007 ; Schirmann 2008). En effet, les consommateurs trouvent trés important la
possibilité de contrbler visuellement le produit (Dantas et al, 2004; Parhizgar et Rostami,
2014 ; Mintel News, 2014 ; Olesen et Giacalone, 2017). L’emballage transparent est un
moyen d’établir une relation de confiance entre les industriels et les consommateurs
conduisant a une plus grande intention d’achat (Billeter et al, 2012 ; Connolly, 2014 ; Pal et
al., 2018) et a une plus grande satisfaction (Kim et Lee, 2015). Bien que certaines études ont
étudié I’impact de I’emballage transparent sur la perception de la naturalité (Pal et al., 2018),
sur la perception de la qualité (Batra, Lawrence et Chetran, 2010; Nikolaidou, 2011;
Connolly, 2014 ; Simmonds et al., 2018, Pal et al., 2018), sur la consommation alimentaire
(Deng et Srinivasan, 2013), sur I’attractivité du produit (Jezovicova et al., 2016 ; Sabo et al.
2017 ; Simmonds et al., 2018), sur la confiance percue (Billeter et al., 2012) et sur I’intention
d’achat (Billeter et al., 2012 ; Simmonds et Spence, 2016 ; Simmonds et al., 2018. Pal et al.,
2018), peu d’études se sont penchees sur I’impact de I’emballage transparent sur la perception
du caractere sain du produit et du plaisir qui en découle. Selon une étude exploratoire menee
par Sioutis, les emballages de produits dotés d’une fenétre transparente laissant transparaitre
le produit ont été jugés plus sains que ceux dans les emballages opaques (Sioutis, 2011). Mais
dans une autre étude menée par Riley, da Silva et Behr (2015), les consommateurs ont preféré
I’emballage avec image plutdt que I’emballage doté d’une fenétre transparente pour attester
du caractere sain du produit (Riley et al., 2015). Selon Simmonds et Spence (2016 ; 2018),
d’autres études sont nécessaires pour connaitre I’impact de I’emballage transparent sur la
perception de produit sain car les résultats sont contradictoires (Simmonds et Spence, 2016 ;
2018). 1l'y a donc tres peu de recherches sur la perception de produits alimentaires sains dans
la littérature Marketing (Riley et al., 2015, Simmonds et Spence, 2016) bien que la santé est
une source d’innovation de plus en plus en vogue dans le marché mondial des produits
agroalimentaires (Meziane, 2007). En plus des résultats contradictoires, ce qui differe notre
étude des recherches antérieures est le fait d’étudier 3 conditions de transparence (opaque,
semi-transparent et transparent) afin d’attester du caractere sain du produit.

L’ impact de I’emballage transparent

L’emballage transparent constitue un élément d’innovation et de différentiation pour les
industries agroalimentaires et permet de communiquer des informations sur le produit (Batra,
2009). L’emballage transparent a le pouvoir de transmettre des attributs tels que la fraicheur,
la saveur maison et une qualité supérieure (Nikolaidou, 2011; Connolly, 2014 ; Batra,
Lawrence et Chetran, 2010, Pal et al., 2018). Il peut avoir une valeur symbolique qui mene
vers des inférences concernant le produit car les consommateurs associent la notion de
transparence avec honnéteté, ouverture, franchise (Billeter et al, 2012), confiance et
compréhension (Batra, Lawrence et Chetran, 2010; Simmonds et Spence, 2016). De plus, les
consommateurs basent souvent leurs jugements sur des aspects visuels saillants plutdt que sur
les informations communiqués sur le produit (Billeter et al, 2012). A titre d’exemple, le
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consommateur juge du caractere sain ou malsain d’un produit non pas en prenant en
considération ses qualités diététiques ou sa composition nutritionnelle, mais sur la base des
signifiants présents sur le packaging (Guichard et Muratore, 2011). Nous supposons donc que:
H1: Plus I’emballage du produit est transparent (vs. opaque), plus le produit est pergu sain.
H2 : Plus la perception de produit sain est élevee, plus I’attitude est favorable.
H3 : Plus I’attitude envers le produit est favorable, plus I’intention d’achat s’accroit.

L’emballage transparent favorise la perception d’un produit de qualité et donne aux
produits une aura de naturel qui est trés recherché par les consommateurs qui sont de plus en
plus préoccupés par leur bien-étre et leur santé ce qui a un impact sur I’intention d’achat
(Lunardo et Saintives, 2013 ; Pal et al., 2018). Ceci nous mene & emmetre ces hypothéses:

H4 : Plus I’emballage est transparent (vs. opaque), plus la qualité percue s’accroit.
H5 : Plus la qualité percue est élevée, plus I’attitude envers le produit est favorable.
H6 : Plus I’emballage est transparent (vs. opaque), plus la crédibilité percue s’accroit.
H7 : Plus la crédibilité percue est élevée, plus I’attitude envers le produit est favorable.

L’emballage transparent a également un impact sur la quantité de nourriture consommeée.
Selon une étude de Deng et Srinivasan (2013), il a été constaté que les consommateurs
consommaient nettement plus des emballages transparents lorsqu’ils contenaient un en-cas
visuellement attrayant par rapport & un emballage opaque. En effet, la saillance des aliments
favorisent la faim. (Wansink et al., 2006; Wansink, 2004). Cependant, I’emballage
transparent présente un paradoxe. D’une part, la vue d’un I’aliment dans un emballage
transparent le rend saillant et donc augmente sa consommation, c’est I’effet de saillance.
D’autre part, I’emballage transparent permet aux consommateurs de voir la quantité
consommeée ce qui facilite la surveillance et donc diminue la consommation, c’est I’effet de
controle (Deng et Srinivasan, 2013).

En dehors des aspects de santé, les caractéristiques sensorielles de la nourriture sont
considérées par les consommateurs comme étant le facteur le plus important dans leur choix
des aliments (Magnusson, 2001) car le plaisir alimentaire qui en découle constitue un élément
important (Mela, 2006) et les consommateurs ne sont pas préts a délaisser leur plaisir gustatif
en faveur de la santé (Freelet-Graves et Nitzke, 2013). Ceci se traduit par la conception d’un
packaging attractif renvoyant une image savoureuse et appétissante du produit. En effet, les
stimuli visuels sur un point de vente ont un impact considérable sur I’intention d’achat. Selon
Clement (2007), I’ancienne déclaration « ce que vous voyez est ce que vous obtenez » devrait
étre reformulée comme suit : « ce que vous voyez est ce que vous choisissez » ce qui dénote
de I’importance du sens de la vue durant le processus de prise de décision (Ampuero et Vila,
2006; Crilly, Moultrie et Clarkson, 2004). Compte tenu de la place centrale de I’attraction
visuelle dans I’anticipation du plaisir a déguster des aliments, nous nous interrogeons sur
I'impact de Il'emballage transparent sur la perception du plaisir. En effet, I’emballage
transparent permet la vue de I’aliment et la simple vue d'aliments augmente la faim (Bossert
Zaudig et al 1991, Klajner, Herman, Polivy, et Chhabra, 1981), la salivation (Klajner,
Herman, Polivy, et Chhabra, 1981, Hill, Magson et Blundell 1984), un désir pour la nourriture
(Wang et al., 2004) et la libération de dopamine, un neurotransmetteur associé a des
sentiments de plaisir et de récompense (Volkow et al., 2002). Nous supposons donc que :

H8 : Plus I’emballage du produit est transparent (vs. opaque) plus le plaisir percu s’accroit.
Par ailleurs, I’emballage transparent est prisé non seulement par les industries
agroalimentaires mais aussi par les consommateurs (Mintel, 2014) qui trouvent le produit plus
attrayant dans un emballage transparent que dans un emballage opaque (Sabo et al. 2017).
Cependant, I’emballage transparent n’a d’effets bénéfiques que sur les produits visuellement
attrayants. Selon une étude, I’incorporation d’éléments transparents sur I’emballage de plats
cuisinés a éte suivie par une baisse de 30% des ventes car le nouveau design avec I’emballage



transparent a été evalué comme étant moins esthétique et de moindre qualité que celui se
trouvant dans un emballage opaque (Vilnai-Yavetz et Koren, 2013).

L’impact de la texture

La texture alimentaire regroupe plusieurs types d’expériences sensorielles provenant de
stimuli visuels, sonores et tactiles (Chen et Rosenthal, 2015). La texture a été définie par
I’Organisation Internationale de Normalisation (ISO) comme « I’ensemble des propriétés
mécaniques, géométriques et de surface d'un produit perceptibles par les mécano-récepteurs,
les récepteurs tactiles et, éventuellement, par les récepteurs visuels et auditifs » (1SO5492,
2008). La texture peut étre décrite dans des termes tels que : « dur », « mou », « liquide »,
« solide », «rugueux », «lisse », «crémeux », «friable », «croustillant », « grumeleux »,
« graveleux » etc....(Day et Golding, 2016). En psychologie cognitive, on distingue la
perception visuelle des textures de la perception haptique qui résulte du toucher (Lederman et
Abott, 1981). Dans notre étude, nous nous concentrerons sur la perception visuelle de la
texture du produit. La texture a été identifiée comme une grande tendance en matiére de
développement de produits alimentaires (Sloan, 2013). Celle-ci joue un réle important en
influencant le godt, la saveur (Okajima et Spence, 2011, Chen et Rosenthal, 2015) et leur
préférence quant au choix du produit alimentaire (Chen et Rosenthal, 2015) car c’est I’attribut
organoleptique le plus important pour les consommateurs (Van Biesen et al., 2010). Elle joue
également un rdle secondaire essentiel dans la perception de la saveur dont la libération est
étroitement liée a la maniere avec laquelle la nourriture se dégrade dans la bouche et ce, en
fonction de la texture initiale de I’aliment et de sa modification pendant la mastication
(Stieger et Van de Velde, 2013 ; Okajima et Spence, 2011). La texture est également I’'un des
attributs les plus importants utilisés par le consommateur pour évaluer la qualité des aliments
mais aussi dans I’industrie des aliments frais et transformés pour évaluer I’acceptabilité des
consommateurs (Kilcast et McKenna, 2003 ; Lu, 2013 ; Kadam et O’Donnel, 2015 ; Day et
Golding, 2016). Celle-ci est également utilisée par les consommateurs pour attester du degré
de transformation du produit, de sa fraicheur et de son authenticité (Sloan, 2013). La
modification de I’état physique d’un produit alimentaire suite a un traitement mécanique a un
impact sur la perception saine du produit ainsi que la teneur en calorie (Szocs et al., 2016), sur
la naturalité percue (Evans et al., 2010) et sur le golt (Saint Eve, 2011 ;Blechert et al., 2014).
En effet, moins la nature du produit est modifié plus il est percu comme étant sain, naturel,
peu calorique et meilleur en goQt (Biswas et al., 2014, Szocs et al., 2016; Evans et al., 2010 ;
Blechert et al., 2014). Les auteurs ont également montré que la modification de I’état
physique de I’image du produit représenté sur I’emballage Influence la perception de produit
sain ainsi que sa teneur en calories (Szocs et al., 2016). Cette étude montre I'impact de I'état
physique du produit (solide vs. Liquide) sur la perception de produit sain et met en avant que
le traitement mécanique d'un aliment dans la mesure ou I'état physique du produit change
ameéne les consommateurs a percevoir la nourriture comme étant moins saine et plus riche en
calories, un phénomene appelé « Blender Effect ».
H9 : Plus la texture est rugueuse (vs. lisse), plus la confiance s’accroit
H10 :Lorsque le produit bénéficie d’un emballage totalement transparent, les consommateurs
ont davantage confiance dans le produit a texture visuelle rugueuse (vs. lisse).

Meéthodologie

Nous avons mené une expérimentation inter-sujet & 3 (Emballage Transparent,
Emballage Semi-Transparent, Emballage Opaque) x2 (Texture Lisse vs. Texture Rugueuse)
facteurs sur une compote de pomme.  Stimuli. Pour manipuler le degré de transparence de
I’emballage, nous avons crée 3 stimuli de compote de pomme: une compote de pomme avec
un emballage transparent, une avec un emballage semi transparent (avec une étiquette
couvrant partiellement le produit), et une avec un emballage opaque (avec une étiquette

3


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B9781782423331000012
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B9781782423331000012
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B9781782423331000012
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B9781782423331000012
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B9781782423331000012
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B9781782423331000012
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B9781782423331000012
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B9781782423331000012
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B9781782423331000012

couvrant totalement le produit). Ces 3 stimuli ont été déclinés sous deux types de texture : la
texture lisse vs. la texture rugueuse. Nous n’avons mis aucune margue sur les emballages afin
de ne pas influencer le consommateur. Seule la mention «compote de pomme» a été
mentionnée sur les emballages (cf. photos en annexe). Procédure et participants. Un
échantillon de 186 étudiants (65% de femmes, a&ge moyen : 21,3 ans ; SD = 6.02) ont participé
a I’expérience. Nous avons informé les participants qu’ils participaient a un projet sur le
lancement d’un nouveau produit. Ensuite, le participant remplissait un des 6 questionnaires
proposé de maniere aléatoire par le logiciel Qualtrics. La période de collecte a duré une
semaine.

Résultats

Manipulation checks. Nous avons mené une ANOVA pour veérifier notre manipulation au
sujet de la texture qui est positive (Mrugueuse = 2,89 ; SD = 1,4; Mlisse=4,28 ; SD=1,37; p
= 0,000) ce qui nous mene a conclure que la texture lisse est bien percue plus lisse que la
texture rugueuse. Les indices de validité et de fiabilit¢ des échelles de mesure sont
satisfaisants (cf. tableau 1 en annexe). Tout d’abord, nous avons mené une Anova a deux
facteurs puis des régressions linéaires comme recommandé par Hayes (2015).

Les résultats de I’ANOVA sur le lien direct Degré de transparence-Produit sain sont
concluants dans la mesure ou le test est significatif (F=4,64; p=0,011), ce qui nous permet de
déduire que le degre de transparence de I'emballage a un impact significatif sur la perception
de produit sain. En effet, plus I’emballage est transparent, plus le produit est pergu sain
(MTransparent = 5,79, MSemi-Transparent =575 ; MOpaque = 5,27) et le test pOSt hoc de Bonferroni
(Prransparent-opagque = 0,019) nous prouvent qu’il y a bien un effet significatif entre I’emballage
transparent et I’emballage opaque (MTransparent = 5.79 ; Mopaque = 5,27) et I’emballage semi-
transparent et I’emballage opaque (Msemi-Transparent = 5.75 ; Mopaque = 5,27). Nous pouvons
conclure que plus I’emballage est transparent, plus le produit est percu sain. H1 est validée.

Les reésultats de ’ANOVA sur le lien direct Degré de transparence-Attitude sont
également concluants dans la mesure ou le test est significatif (F=4,22; p=0,016), ce qui nous
permet de déduire que le degré de transparence de I'emballage a un impact significatif sur
I'attitude. L'examen des moyennes (MTransparent = 5,04, MSemi-Transparent =475 MOpaque = 4,43) et
le test post hoc de Bonferroni (Prransparent-opaque = 0,012) nous permettent de conclure que plus
I’emballage est transparent, plus I’attitude envers le produit est favorable.

De méme sur le lien direct Degré de transparence-Intention d'achat ou le test est
significatif (F=5,33; p=0,006), ce qui nous permet de déduire que le degré de transparence de
I'emballage a un impact significatif sur I'intention d'achat. L'examen des moyennes (MTransparent
= 4,89; Msemi-Transparent = 4.55 ; Mopaque = 4,07) et le test post hoc de Bonferroni (Prransparent-
opaque = 0,004) nous permettent de conclure que plus I’emballage est transparent, plus
I’intention d’achat s’accroit.

Le test ANOVA sur le lien direct Degré de transparence-Plaisir n'est pas significatif
(F=1,30; p=0,274) et ne nous permet pas d'en déduire un impact du degré de transparence de
I'emballage sur le plaisir. H8 est rejetée.

Afin de tester H7, nous avons meneé l'analyse de la variance ANOVA sur le lien direct
Texture-Confiance et ce, sur chacune de ses trois dimensions. Les résultats sont concluants
dans la mesure ou les tests sont significatifs pour chacune des 3 dimensions Creédibilité
(F=4,18; p=0,042), Intégrité (F=7,03; p=0,009) et Bienveillance (F=4,41; p=0,037) ce qui
nous permet de déduire que la texture a un impact significatif sur la confiance. L'examen des
moyennes pour chacune des 3 dimensions Crédibilité (MRugueux = 4,41; MLisse = 4,03)
Intégrité (MRugueux = 4,45; MLisse = 3,98) et Bienveillance (MRugueux = 4,42; MLisse =
4,07) nous permet de Vérifier notre hypothese et de conclure que plus la texture est rugueuse,
plus la confiance envers le produit s’accroit. H9 est validee.

Analyse de la Médiation.



Nous avons eu recours au modele 6 de la Macro Process de Hayes V3.2 afin de tester les
modéles a double médiation suivants :

> Degré de Transparence — Perception de Produit Sain - Attitude - Intention d'Achat
Les résultats montrent d'une part que la double médiation est totale et d'autre part que
I'emballage transparent est percu plus sain favorisant ainsi l'attitude ce qui accroit I'intention
d'achat (cf. Tableau 2 en annexe).Les hypothéses H1,H2 et H3 sont validées.

> Degré de Transparence - Confiance Crédibilité - Attitude - Intention d'Achat
Les résultats montrent d’une part qu’il y a une double médiation en série et d'autre part que
I'emballage transparent est percu plus crédible favorisant ainsi l'attitude ce qui accroit
I'intention d'achat (cf. Tableau 3 en annexe). Les hypothéses H6, H7 et H3 sont validées.

> Degré de Transparence - Qualité - Attitude - Intention d'Achat
Les résultats montrent d’une part que la double médiation est totale et d’autre part que
I'emballage transparent est percu de meilleure qualité favorisant ainsi l'attitude ce qui accroit
I'intention d'achat (cf. Tableau 4 en annexe). Les hypothéses H3 H4 et H5 sont validées.

Analyse de I'Interaction Degré de transparence*Texture

Nous avons mené l'analyse MANOVA a deux facteurs afin de tester l'interaction entre le
degré de transparence et la texture. Le test a montré une interaction significative pour les
dimensions Crédibilité (P = 0,010) et Intégrité (P=0,027) de la confiance. L'interprétation des
diagrammes montrent que les moyennes des textures Rugueuse (Mrugueuse = 4,88) et Lisse
(Musse = 3,94) avec emballage transparent différent significativement concernant la
dimension credibilite de la confiance. De méme pour la dimension intégrité de la confiance
dont les moyennes des textures Rugueuse (Mrugueuse = 4,94) et Lisse (Miisse = 3,92) avec
emballage transparent different significativement. Autrement dit, lorsque le produit bénéficie
d’un emballage totalement transparent, les consommateurs ont davantage confiance dans le
produit a texture visuelle rugueuse. H10 est validée.

Discussion

Les reésultats de I’étude préchent en faveur de I’utilisation d’emballages transparents pour
véhiculer une image saine du produit. Celle-ci démontre que plus I’emballage est transparent
plus le produit est percu sain. L’impact de I’emballage transparent sur I’intention d’achat est
médié par la perception de produit sain, la qualité et la confiance envers le produit. Cette
étude confirme les recherches antérieures sur I’impact de I’emballage transparent sur
I’intention d’achat ((Pal et al.,2018). Par ailleurs, notre étude montrent également I’absence de
lien transparence-plaisir ce qui rappelle I’étude de Vilnai-Yavetz et Koren (2013) qui ont
signalé une baisse de 30% des ventes suite a I’incorporation d’éléments transparents sur
I’emballage des plats cuisinés car celui-ci a été évalué comme étant moins esthétique et de
moindre qualité que celui se trouvant dans un emballage opaque (Vilnai-Yavetz et Koren,
2013). En terme de recherche, cette étude considére aussi la texture du produit qui est une
grande tendance en matiere de développement des produits alimentaires (Sloan, 2013) car
aujourd’hui, la tendance du «raw food » synonyme d’ingrédients crus, a I’état brut et peu
voire non transformeés est trés prisee par les consommateurs et notamment par les adeptes du
régime paléolithique (SIAL,2016) qui est un régime composé d’aliments et de plats que nos
ancétres consommaient dénué de produits transformés issus de I’industrie agroalimentaire.
Notre étude compléte celle de Szocs et Lefebvre (2016) qui démontre que le degré de
traitement mécanique que subit un produit alimentaire a un impact sur le caractére sain ainsi
que la teneur en calorie du produit, un phénomeéne appelé « Blender effect ». Notre étude
compléte ces résultats et démontre que plus la texture du produit est rugueuse, plus la
confiance envers le produit s’accroit et lorsque I’emballage bénéficie d’un emballage
totalement transparent, les consommateurs ont davantage confiance dans le produit a texture
visuelle rugueuse.



Limites et futures recherches

Cette premiere étude n’est pas exempte de limites. La premiere limite concerne
I’échantillon qui est constitué principalement d’étudiants dont la tranche d’age reste
relativement basse (A&ge moyen = 21,3 ans) ce qui entrave a la connaissance de I’opinion
génerale des consommateurs. La deuxieme limite porte sur le fait que I’étude n’a été effectuee
pour I’instant que sur un seul produit, a savoir la compote de pomme. Cependant, le prochain
pré-test portera sur un nouveau produit, a savoir la confiture de fraise qui aura pour objet de
diversifier I’échantillon des consommateurs en termes d’age pour voir s’il n’y a pas un effet
d’age sur la préférence pour un type d’emballage ou de texture ainsi que de mesurer
I’attractivité du produit qui pourrait éventuellement expliquer I’hypothése H8 invalidée.
L’étude finale portera sur I’étude de deux produits sucrés a savoir la compote de pomme et la
confiture de fraise et un produit salé, a savoir le guacamole. Enfin, la troisieme limite
concerne la « mesure » de la texture sur I’emballage semi-transparent. En effet, le packaging
évoque deux textures, celle de la compote réelle et celle de la photo. Il serait intéressant de
savoir si pour évaluer la texture, le consommateur s’est davantage fié a la photo ou a la
compote elle-méme. Une voie de recherche serait de vérifier s’il existe des différences en
fonction de ce qui est regardé.
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Annexe

Tableau 1 : Fiabilité des échelles de mesure

Variables

Items de mesure

Fiabilité

Produit Sain

Qualité

Golt

Plaisir

Calories

Authenticité

Confiance

Intention d’achat

Attitude

1 item sur une échelle de Likert en 7 points (1 : pas du tout d’accord ;

7 : tout a fait d’accord) : ‘Ce produit me parait sain’.

Travaux de Chrysochou et Grunert (2014)

1 item sur une échelle de Likert en 7 points (1 : pas du tout d’accord ;

7 : tout a fait d’accord) : ‘Ce produit est de bonne qualité’.

1 item sur une échelle de Likert en 7 points (1 : pas du tout d’accord ;

7 : tout a fait d’accord) : ‘Ce produit me parait sain’.

Travaux de Poor et al. (2013)

1 item sur une échelle de Likert en 10 points (1 : Je n’éprouverais aucun
plaisir; 10 : J’éprouverais énormément de plaisir) : ‘J’éprouverais
énormément de plaisir a consommer le produit/ Je n’éprouverais aucun
plaisir a consommer le produit’.

Travaux de Yann Cornil et Pierre Cheton (2016).

1 item sur une échelle de Likert en 7 points (1 : pas du tout d’accord ;

7 : tout a fait d’accord) : ‘Ce produit & une teneur en calories trés faible/
tres forte’

Travaux de Siep, Roefs, Roebroeck, Havermans, Bonte et Jansen
(2009)

6 items sur une échelle de Likert en 7 points (1 : pas du tout d’accord ;

7 : tout a fait d’accord) : ‘Le produit est naturel/ Le produit n’est
constitué que d’éléments naturels/ Le produit ne contient pas d’éléments
artificiels/ On sait comment il a été fabriqué/ On sait d’ou il vient/ Le
produit est unique en son genre’

Travaux de Setra Camus (2004).

8 items sur une échelle de Likert en 7 points (1 : pas du tout d’accord ;

7 : tout a fait d’accord) : ‘Les produits de cette marque m’apportent de la
sécurité/ J’ai confiance dans la qualité des produits de cette marque/
Acheter des produits de cette marque, c’est une garantie/ Cette marque
est

sincere vis-a-vis des consommateurs/ Cette marque est honnéte vis-a-vis
de ses clients/ Cette marque montre de I’intérét vis-a-vis de ses clients/ Je
pense que cette marque renouvelle ses produits pour tenir compte des
progrées de la recherche/ Je pense que cette marque cherche
continuellement a améliorer ses réponses aux besoins des
consommateurs’.

Travaux de Patricia Gurviez et Michael Korchia (2002)

4 items sur une échelle de Likert en 7 points (1 : pas du tout d’accord ;

7 : tout a fait d’accord) : ‘Seriez-vous prét a acheter le produit présenté ?
peu de chance /beaucoup de chance, Improbable/probable,
Incertain/certain, Définitivement non/définitivement oui.’

Travaux de Bearden, Lichtenstein et Teel (1984)

5 items sur une échelle de Likert en 7 points (1 : pas du tout d’accord ;

7 : tout a fait d’accord) : ‘Cette compote de pomme me conviendrait/ J’ai
une attitude positive vis-a-vis de cette compote de pomme/ J’aime cette
compote de pomme/ C’est une bonne compote de pomme/ Je suis trés
favorable a cette compote de pomme’.

Travaux de Batra et Ahtola (1990)
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a=0.852

Crédibilité
a=0.915
Intégrité
a=0.914
Bienveillance
a=0.799

a=0.952

a=0.941




Tableau 2 : X: Degré de Transparence - M1: Produit Sain - M2: Attitude - Y:Intention d'achat

X: Degré de Transparence - M1: Produit sain - M2: Attitude - Y:Intention d'achat

Variable
sortie

de

Lien

B se

T P

LLCI

ULCI

Produit Sain

Degré de
Transparence
—  Produit
sain

-0,2601

0,0946

-2,7498

0,0066***

-0,4467

-0,0735

Attitude

Degre de
Transparence
— Attitude

-0,1345

0,0863

-1,5588

0,1208

-0,3047

0,0357

Produit sain
— Attitude

0,6519

0,0659

9,8925

0,0000***

0,5219

0,7819

Intention d'achat

Degre de
Transparence
— Intention
d'achat

-0,1223

0,0832

-1,4704

0,1432

-0,2864

0,0418

Produit sain
— Intention
d'achat

0,0629

0,0782

0,8050

0,4219

-0,0913

0,2172

Attitude —
Intention
d'achat

0,9038

0,0708

12,7665

0,0000***

0,7641

1,0434

p<0,10%; p<0,05**; p<0,01***

Effet indirect des deux médiateurs en série Produit sain et Attitude sur le lien Degré de
Transparence - Intention d'achat

Effet

BootSE

BootLLCI

BootULCI

Total

-0,2911

0,1005

-0,4950

-0,1057
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Tableau 3 : Degré de Transparence - M1: Confiance Crédibilité - M2: Attitude - Y: Intention

d'achat

X: Degré de Transparence - M1: Confiance Crédibilité - M2: Attitude - Y:Intention d'achat

Variable de
sortie

Lien

B Se

T

P

LLCI

ULCI

Confiance
Crédibilité

Degré de
Transparence
— Confiance

Crédibilité

-0,2351 | 0,1107

-2,1241

0,0350**

-0,4535

-0,0167

Attitude

Degre de
Transparence
— Attitude

-0,1675 | 0,0836

-2,0043

0,0465**

-0,3324

-0,0026

Confiance
Crédibilité —
Attitude

0,5807 | 0,0550

10,5579

0,0000***

0,4721

0,6892

Intention d'achat

Degré de
Transparence
— Intention
d'achat

-0,1256 | 0,0827

-1,5186

0,1306

-0,2888

0,0376

Confiance
Crédibilité —
Intention
d'achat

0,0761 | 0,0683

1,1143

0,2666

-0,0587

0,2109

Attitude —
Intention
d'achat

0,8878 | 0,0724

12,2675

0,0000***

0,7450

1,0306

p<0,10%; p<0,05**; p<0,01***

Effet indirect des deux médiateurs en série Confiance Crédibilité et Attitude sur le lien
Degré de Transparence - Intention d'achat

Effet

BootSE

BootLLCI

BootULCI

Total

-0,2878

0,1001

-,04912

-0,0931
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Tableau 4 : X: Degré de Transparence - M1: Qualité - M2: Attitude - Y:Intention d'achat

X: Degré de Transparence - M1: Qualité - M2: Attitude - Y:Intention d'achat

Variable de | Lien B se T P LLCI ULCI
sortie
Qualité Degré de | -0,2137 | 0,0977 | -2,1865 | 0,0300** | -0,4066 | -0,0209
Transparence
— Qualité
Attitude Degré de | -0,1492 | 0,0806 | -1,8503 | 0,0659 -0,3083 | 0,0099
Transparence
— Attitude
Qualitt  — | 0,7043 | 0,0602 | 11,6986 | 0,0000*** | 0,5856 | 0,8231
Attitude
Intention d'achat | Degré de | -0,1379 | 0,0831 | -1,6604 | 0,0986 -0,3018 | 0,0260
Transparence
— Intention
d'achat
Qualitt  — | -0,0349 | 0,0813 | -0,4292 | 0,6683 -0,1954 | 0,1255
Intention
d'achat
Attitude — | 0,9612 | 0,0756 | 12,7091 | 0,0000*** | 0,8120 | 1,1105
Intention
d'achat

p<0,10%; p<0,05**; p<0,01***

Effet indirect des deux médiateurs en série Qualité et Attitude sur le lien Degré de
Transparence - Intention d'achat

Effet BootSE BootLLCI BootULCI

Total -0,2807 0,1029 -0,4875 -0,0777
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