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Entre certitude et incertitude : le role des attributs « biologique » et

« eéquitable » dans I'évaluation et le choix d’un prduit alimentaire

Résumé

Ce travail s’intéresse aux réponses des consomradimte aux différents attributs présents
sur un aliment. Nous étudions l'effet de deux bitt$ rassurants pour le consommateur
(mention biologiqgue et commerce équitable) appasgsun produit présentant des attributs
source d’incertitude quant a sa qualité (originatione et marque inconnue). A travers deux
études (I'unan vivo et l'autrein situ), nous montrons que la présence d’'un attributldera
joue un réle rassurant sur I'évaluation d’'un alitn@tude 1) et qu'un choix réel pour un
produit labellisé est expliqué par la préoccupatmour I'environnement ainsi que par
limportance des attributs équitable et biologigétide 2).

Mots-clés: origine du produit, marque inconnue, produit loigique, commerce équitable

Abstract

This work focuses on consumers’ responses towdietrelnt attributes on a food product. We
study the effect of two sustainable attributes mered as extrinsic quality cues (‘organic’
and ‘fair trade’ labels) added to a product whitteady has less certain product attributes
regarding the quality (foreign origin and unknownard). We conducted two studies (one
vivo and onen situ) and we show that the presence of a sustainaiileud plays a positive
role in the assessment of food (study 1) and thaahchoice for a labeled product can be
explained by the concern for the environment araithportance of fair trade and organic
attributes (study 2).

Key-words product origin, unknown brand, organic produdirftrade



1. Introduction

Le développement de [lindustrie agroalimentaire =®acerbé les inquiétudes des
consommateurs a I'égard des produits présentsldanassiette. Nous sommes passés d’'une
consommation de proximité, ou les aliments étaisstis des producteurs voisins, a une
industrialisation de la production alimentaire (Rin, 2002). Une étude du CREDOC de 2008
met en évidence que 58% des Francais considésepeicides comme le risque alimentaire
les inquiétant le plus. Les produits alimentairppasaissent comme potentiellement nocifs
pour les individus. L’'opacité du systeme de proaunctonduit les individus a une méfiance
envers les produits qu’ils ingérent. Les différentases alimentaires telles que la vache folle
en 1992 ou plus récemment la grippe aviaire sotanaud’événements qui ébranlent la
confiance des consommateurs.

Face aux difféerentes crises sanitaires, au réobyaeiiit climatique ou encore a la protection
des conditions de travail, les consommateurs ter@enodifier leur comportement d’'achat.
La consommation peut alors apparaitre comme undietgyagement. Les individus peuvent
se tourner vers des aliments sains, bons pour g smais également respectueux de
'environnement et issu d’'un commerce plus éthidured’autres termes, cette consommation
s’inscrit dans les trois dimensions du développedndemable (Binninger et Robert, 2005).
Dans les années 70, les premiéres rechercheslgam entre consommation et environnement
émergent, avec notamment la naissance de pratitpudéveloppement durable. La premiéere
formalisation de I'expression de « développementlle » émane du rapport Brundtland
(1987) ou il est appréehendé commen<développement qui répond aux besoins du présent
sans compromettre la capacité des générations datute répondre aux leurs. Selon
Gendron et Revéret (2000), le développement dunavét une triple dimension : sociale,
economique et environnementale. Le pilier socimitéfesse a la lutte contre la pauvreté et
I'exclusion ou au respect des conditions de trataildimension économique a trait au besoin
de partage des richesses en proposant des mog@esddetion et de consommation durables.
Le versant environnemental renvoie a la présemalies ressources naturelles et a la lutte
contre la pollution (Brundtland, 1987). Ainsi, l@wement de commerces équitables,
solidaires ou éthiques sont autant de formes defestation du développement durable
(Lapeyre et Bonnefont, 2005). Les initiatives desdpcteurs se multiplient pour répondre a
cette nouvelle demande. Les chercheurs s'intéreskela présence (conjointe ou non)
d’attributs durables tels que l'origine du produlid mention « biologique » ou encore
« commerce équitable » (Onken, Bernard et Pesel,l 20Castanigro,et al 2011).

Parallelement a ces attributs durables plutét rasssi pour le consommateur, d'autres
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attributs, comme une marque inconnue ou un pratloitgine lointaine, apparaissent sur les
produits issus du commerce international et peuvdnd vecteur d’insécurité pour le
consommateur. Les consommateurs peuvent avoiriffiesiités a identifier la qualité de ces
produits (Hudson et Jones, 2003).

Au sein de ce travail, nous nous demandons qusdiesles réponses des individus lorsqu’ils
sont confrontés a des attributs envoyant des signantradictoires. Plus précisément, nous
réalisons deux collectes de données empiriquesvigent a répondre aux questions de
recherche suivantes: (1) Quel est l'effet de lantm@ « commerce équitable » sur les
réponses a I'égard d’'un produit alimentaire d’or@iointaine ? (2) Quels sont les éléments
expliquant le choix entre un aliment d'origine l@me de marque inconnue doublement
labellisé (biologique et équitable) et un alimefdrigine lointaine de marque connue non

labellisé ?

2. La revue de la littérature

Les travaux de Fischler (1990) ou encore de Pou(202) se sont intéressés aux
implications de l'acte alimentaire. A chaque ingastd’un nouvel aliment, l'individu se
trouve confronté a un corps étranger ; il prendsale risque d’assimiler des substances
nocives pour son organisme. Les individus peuvenetouver face a un dilemme : ingérer
des produits issus de I'agriculture biologique psrcomme plus sains (Magnussemnal.,
2003), ou choisir des produits moins onéreux denttdmposition reste parfois source
d’angoisse (ex. OGM) (Tenbuét al, 2005). C’est notamment en réponse a ces anxiéetes
alimentaires que des comportements de retour aumeoce de proximité tendent a émerger
(consommation locale, AMAP...) (Merle et PiotrowsRi012). Les attributs des produits
peuvent alors avoir un effet rassurant ou au coatiaquiétant pour le consommateur. A titre
d’exemple, un produit issu de I'agriculture biolggé ou du commerce équitable est percu de
meilleure qualité qu’un produit dénué de ces lakieks Pelsmackeet al, 2005 ; Loureiro et
Lotade, 2005).

2.1. L’incertitude sur la qualité des produits : l'origine lointaine du produit et la marque
inconnue

Face a la mondialisation et au libre échange dassbies individus sont face a des produits
provenant de différentes régions du monde. Cettersité géographique est potentiellement
une source d’inquiétude : les conditions de pradacsont généralement floues, la marque

peut étre inconnue du public francais... Parmi lesabées pouvant altérer la confiance du
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consommateur envers les produits, nous nous centtame part sur I'effet de l'origine
lointaine d’'un aliment et d’autre part sur I'effdlune marque inconnue sur les réponses a
'égard de cet aliment. En effet, Erickseh al. (1984) ont notamment montré que le pays
d’origine a un effet significatif sur I'attitude eers le produit. Hong et Wyer (1989, 1990)
considérent méme l'origine du produit comme un taéie argument de différenciation.
Hudson et Jones (2003) notent I'importance de legoeaet de son effet rassurant dans un
contexte de mondialisation des échanges des psodist indiquent également que les
produits provenant de nouveaux marchés (ex. paysoen de développement) ont des
difficultés a faire valoir la qualité de leur pragWorigine du produit étant spécifiquement un

attribut de signal de qualité important pour lessmmmateurs.

2.1.1. L’origine lointaine

Les consommateurs ayant tendance a préférer lepreppays aux pays étrangers (Han et
Terpstra, 1988), un produit local est ainsi préfénén produit étranger (Elliott et Cameron,
1994, Onkeret al.,2011). Onozaka et McFadden (2011) complétent essuix et montrent
gu’'un produit local est préféré a un produit nagipriui-méme étant préféré a un produit
importé. Les produits nationaux et locaux sont perde qualité supérieure aux produits
étrangers (Loureiro et Umberger, 2003). Dans caslitions, un produit d’origine lointaine
pourrait susciter davantage de questionnementsirjudétudes qu’un produit d’origine
locale. La contradiction entre les produits conggalement ou globalement fait aussi écho a
'ethnocentrisme. Ainsi, Steenkamp et Jong (201@) ontré un lien positif entre
I'ethnocentrisme ressenti et l'attitude enversgesduits locaux et un lien négatif concernant
l'attitude envers les produits d’origine lointainEn effet, les individus ethnocentriques
pensent que I'achat de produits étrangers esttarésar il nuit a la préservation du tissu

economique local (Shrimp et Sharma, 1987 ; Steeplkatnrdong 2010).

2.1.2. Une marque inconnue

La marque est appréhendée comme un moyen permegaassurer le consommateur sur la
qualité d'un produit (Brucks, Zeithaml et NaylolQ@D ; Dawar et Parker, 1994 ; Pichon,
2002). En effet, le nom de la marque est un attri®uproduit extrinseque permettant aux
consommateurs de s’assurer d’'une certaine qualité produit (par exemple : Keller et
Lehmann, 2006 ; Zeithaml, 1988). Une marque comsti@insi un vecteur de confiance face
a un environnement empreint de crises sanitairehdR, 2002). Une étude de 2008 du

CREDOC montre que les Francais évitent de pluslesn gdacheter des produits de marque
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inconnue. Acheter un produit de marque connue pedmeéduire le risque percu (Bastien
al., 2011). Le risque percu peut étre financier ou Eusi comme dans le domaine
alimentaire ou la présence d’une marque connuen&a$s consommateur sur le caractére sain
du produit (Kapferer, 2003). Une autre fonctionlalenarque est de garantir la provenance
des produits et par extension, leur qualité (KagfeR003). Par conséquent, une marque
connue sera globalement préférée a une marquenneon

Face a ces attributs potentiellement sources débgdes, un produit issu de l'agriculture

biologique ou présentant la mention commerce éojeifaeut rassurer le consommateur.

2.2. Des attributs certifiés de qualité : biologige et équitable

La crédibilité des attributs biologiques et équigabest inhérente a I'indépendance d’un
organisme externe qui contrble notamment I'appasitie labels (Valceschini et Mazé, 2000).
Ainsi, la certification par des organismes indéamsg apparait comme un signal permettant

de réduire I'incertitude sur la qualité des prosluit

2.2.1. L’attribut équitable

L’objectif du commerce équitable est de contribaerdéveloppement économique des pays
producteurs du Sud en instaurant une solidaritéadbeteurs du Nord. Cette pratique de
commercialisation fait émerger des valeurs sociaasréponses aux dérives du commerce
traditionnel. Les consommateurs sont devenus de @tuplus impliqués et soucieux des
conditions de production des biens qu’ils achételiest grace a ces préoccupations
citoyennes que le commerce équitable a connu utabler essor. En effet, les consommateurs
accordent une importance accrue aux valeurs citegréhiculées par I'achat des produits
(Rodhain, 2008). Cette tendance, appelée consortioriaou consommation responsable,
découle d’'une résistance a une consommation @dgionnelle (Roux, 2006). L'acte d’achat
peut étre un engagement. De Ferran (2010) met idlerdoe que les individus achetant des
produits issus du commerce équitable sont idéalsttse sentent concernés par les disparités
entre les pays du Nord et du Sud. Ainsi, I'achaindproduit issu du commerce équitable
permet de lutter contre ses désequilibres. Unesélied_oureiro et Lotade (2005) montre que
les consommateurs sont préts a payer plus cheryvoproduit labellisé commerce équitable
gue pour le méme produit labellisé biologique. Faags constats, nous nous demandons si
'apposition d'un label commerce équitable ne paitirpas contrer I'éventuel effet négatif

d’un produit dont l'origine est lointaine.



H1. La présence de la mention « commerce équitaldptraine de meilleures réponses a

I'égard d'un aliment d’origine lointaine qu’en I'aence de cette mention.

2.2.2. L’attribut biologique

En vertu de la législation en vigueur de I'Unionrgpeenne ((CE) No 967/2008), un aliment
biologique doit étre produit sans que le producteait recours a l'utilisation de produits
chimiques synthétiques (tels que les pesticided)jogganismes génétiquement modifiés. En
20 ans, la demande pour les produits locaux eb@iglies connait une augmentation trés
importante (Castanigret al. 2011). Les individus se tournent ainsi vers latcte produis
biologiques en vue de se prémunir contre les diffias crises alimentaires et I'utilisation
massive des organismes géenétiquement modifiésgBgbr, 2002 ; Wilkins et Hillers, 1994).
Le développement d’'une anxiété alimentaire conl@gitonsommateurs a se diriger vers des
produits percus comme rassurants (Fischler, 2@dllen, 2002 ; Hebel, 2008) tels que ceux
disposant du label AB (Agriculture Biologique). Lpsoduits alimentaires biologiques sont
appréhendés positivement par le consommateur dt geEngus comme plus naturels ou
meilleurs pour la santé (Magnussen al., 2003). Par ailleurs, selon Hill et Lynchehaun
(2002), les individus pensent que les produitsdgigjues contiennent davantage de qualités
nutritives que les produits conventionnels. Legdtx de Tagbata et Sirieix (2008) mettent en
évidence que les individus sont préts a payer phes pour des produits présentant une
double labellisation « commerce équitable » etololgique ». Ces constats nous conduisent a
formuler 'hypothése suivante :

H2. La présence de la mention « produit biologiguentraine de meilleures réponses a
I'égard d'un aliment d’origine lointaine qu’en I'aence de cette mention.

2.3. L’influence de la préoccupation pour I'enviromement et de I'authenticité percue

La préoccupation pour I'environnement est une ¥dgiaindividuelle influencant les
comportements pro-environnementaux et est étudiés th littérature depuis les années 70
(Dunlap et Van Liere, 1978; Maloney, Ward et Braud®75). Face a la mondialisation, la
guéte d’'authenticité percue apparait comme unensgppour les consommateurs cherchant a
rattacher les produits qu’ils consomment a uneirigertaine (Camus, 2004 ; Ger et Csaba,
2000)



2.3.1. La préoccupation pour I'environnement (PPE)

Banarjee et McKeage (1994) montrent que la PPHlenfle le choix et I'achat des produits
pro-environnementaux. Des auteurs indiquent queR& conduit a une préférence pour la
consommation locale (Castaniggbal, 2011 ; Steenkamp et Jong, 2010) et pour lesyisod
biologiques (Grunert et Juhl, 1995 ; Magnussbial., 2003). Doran (2009) met en évidence
gue les valeurs d’'universalisme de Schwartz (1888 centrales pour les consommateurs de
produits  équitables. Or, les valeurs d'universatismincluent précisément
'environnementalisme, mettant en avant le lienreengréoccupation environnementale et
souci du bien-étre de I'hnumanité (Doran, 2009).sfinous postulons de I'existence d’'un lien
entre la PPE et l'effet des attributs durableslssrréponses a I'égard des produits, ce qui
nous conduit a I'hypothése suivante :

H3a : Les individus plus préoccupés par I'enviromeat évaluent mieux un produit ayant un
attribut durable que les individus moins préoccppé I'environnement

H3b : Les individus qui choisissent un produit auecattribut durable sont plus préoccupés
par I'environnement que ceux qui choisissent urdpitosans attribut durable.

2.3.2. L’authenticité percue

En parallele des recherches sur la mondialisati@s g@roduits et de [lincertitude
consommateurs a I'égard de ceux-ci, la notion tiewnticité percue d’'un produit apparait
comme importante (Camus, 2003). Rappelons quehkaticité est «ine caractéristique de
produit qui le rattache a une origine, qui le digjue du fait qu’il comble un manque, une
insatisfaction, et qui est renforcée dés lors querbduit représente une part de I'identité du
consommateus (Camus, 2003). Au vu des enjeux économique ligslabels d’authenticité
et de singularité, la labellisation s’accentuelsarmproduits (Camus, 2003). Le développement
des labels, méme au sein de groupes multinatior@nduit pourtant les consommateurs a
douter de I'authenticité de ces labels (par exemplelogiques) (Hughnest al 2007)

Selon Perec (196%)les individus & la recherche d’authenticité sawdnt tout en quéte de
produits naturels, n'ayant subi aucune transfomnatiCet engouement vers des produits
authentiques est notamment lié a la globalisationle lien entre la production et la
consommation est brisé (Camus, 2002). Le consonumatt petit a petit dénué de repéeres
lorsqu’il s’agit de se confronter a la véritableoypenance des aliments. Consommer un

aliment authentique devient alors rassurant. S€lamus (2002), la certification apparait

2 Cité par Camus (2004), Proposition d'échelle deuneesle l'authenticité percue d'un produit alimestai
Recherche et Applications en Marketid®, 4, 39-63.



comme un vecteur attestant de l'authenticité dedyts. Ainsi, un produit ayant un attribut

durable sera pergcu comme plus authentique qu’ututroe présentant pas d’attribut durable.
Nous proposons donc I'hypothése suivante :

H4a : L’authenticité percue joue un role modératg@asitif entre la présence d’un attribut

durable sur les réponses a I'égard du produit.

H4b : Les individus qui choisissent un produit avecattribut durable le pergoivent comme
plus authentique que ceux qui choisissent un ptaduns attribut durable.

En définitive, au sein de ce présent travail, nooss demandons quel est l'effet de la
mention « commerce équitable » sur les réponsé&gartl d’'un aliment d’origine lointaine.
Puis, dans un contexte de consommation réelle, assayons de déterminer quels sont les
éléments qui expliquent le choix entre un alimeprigine lointaine, de marque inconnue
mais labellisé biologique et équitable et un aliméorigine lointaine, de marque connue
mais sans label. En d’autres termes, il apparditngmécanisme dérade-off (Johnson,
1974 ; Prendergast et Leyland, 1996) entre en jansdle choix des produits. Le

consommateur va devoir arbitrer entre les attributs

3. La méthodologie

Une étuden vivoet une étude situ sont réalisées pour tester les effets conjoirdsatteibuts
durables et des attributs liés a l'insécurité afitage (origine lointaine et marque inconnue)

présents sur un produit sur les réponses a |'édjardaliment.

3.1. Les échelles de mesure utilisées

Pour les deux études, nous avons utilisé trois l@ésheluri-items : pour I'évaluation du
produit, la préoccupation pour I'environnement ‘a@uthenticité percue. L’évaluation du
produit est mesurée par trois items repris d’Aegal. (2006) (étude 1a de Cronbach est de
0,96, KMO = 0,770 et test de Bartlett = 263,27 & p < 0,001; étude®2 o de Cronbach =
0,89, KMO = 0.500 test Bartlett = 6,975 dl = 1 p001). La préoccupation pour
'environnement est mesurée en utilisant cing itesdaptés de I'échelle de NERgw
Environment Paradiginde Dunlap et Van Liere (1978) (étude & de Cronbach = 0,88,
KMO = 0,761, test de Bartlett = 229,00 dl = 10 0,801 ; étude 2a de Cronbach = 0,81,
KMO = 0,725, test de Bartlett = 109,93 dl = 10 ®,001). L’authenticité percue est une

3 Lévaluation du produit est simplifiée et deuxnite sont conservés pour I'étude 2



echelle reprise et adaptée de Camus (2004) den3 piar souci de parcimonie (étudedl=
0,79, KMO = 0,681, test de Bartlett = 72,06 dl ¢ X 0,001 ; étud® : a = 0,63, KMO =
0,613, test de Bartlett = 30,62, dl = 3 p < 0,0QH) qualité percue du produit est une mesure
mono-item utilisée dans les deux études. Dans d&td, lintention d'achat et le
consentement a payer sont des mesures mono-itémpdrtance d’'une série de criteres de
choix d'un aliment quotidien est aussi demandéeolit,g santé, prix, conséquence
environnementale, expérience personnelle et fantdiéadaptés de Grankvist et Biel, 2001).
Dans I'étude 2, une mesure de I'ethnocentrismajesitée, adaptée de I'échelle de Shimp et
Sharma (1987)a = 0,86, KMO = 0,786, Bartlett = 222,64 dl = 15 pP001). De plus, la
préoccupation pour la santé a été mesurée a lteedéutil développé par Kahkonest al.
(1985) ¢ = 0,86, KMO = 0,774, Bartlett = 297,18 dl = 21 ©,01).

Les échelles présentent toutes une dimension aatauir selon le critere de Cattell avec un
pourcentage de variance expliquée supérieur a &@étail des échelles est disponible en

annexe 1 ; les outils de mesure mobilisés dispateqtalités psychométriques satisfaisantes.

3.2. L’étude 1 : I'effet des mentions « commercaygitable » et « origine éloignée »
Onozaka et McFadden (2011) mettent en évidenceoksilplité de contrer les effets
potentiellement négatifs de la mention « importdas la présence d’attributs durables.
L’influence négative de la mention étrangere patiaiars étre contrebalancée par la mention
d’un attribut durable tel que la mention « commeggaitable ». L'objectif de cette étude est
de tester I'influence de I'attribut équitable sas Iréponses a I'égard d’un produit ayant une
origine éloignée. La question sous-jacente estagteissi la présence d’un attribut durable
positif permet de rendre meilleure I'évaluation m’produit comportant un attribut pouvant

étre source d’inquiétude pour le consommateur.

3.2.1. Le protocole expérimental

Le stimuluschoisi est un pot de miel. C'est un produit de smonmation courante et un
produit phare du commerce équitable avec la banare cacao (ex. Miel Maya) provenant
d’Amérique latine principalement (Planetoscope,30Deux conditions expérimentales sont
créees, une condition « équitable » et une comditioon équitable ». Dans chaque condition
les répondants sont exposés a une image d'un patielementionnant soit « Miel toutes
fleurs, produit dans un pays étranger, 500g » «bfiel toutes fleurs, produit dans un pays
étranger, 500g, issu du commerce équitable » (EijuAnnexe 2). A la suite de I'exposition

au produit une série de questions est posée aoraéapts. Un échantillon de convenance est
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mobilisé. Les participants remplissent un questinenen ligne sur Qualtrics. Au total, 83
questionnaires sont réceptionnés, dont deux sanerploitabled La base de données finale
est composée de 81 répondants, d'une moyenne d@ages,23 ansal 8,82 ans) et est
composé de 66,7% de femmes et de 60,5% d'étudidets. participants sont soumis
aléatoirement a I'une des deux conditions expériades. Nous comptabilisons 40 individus

dans la condition 1 « équitable » et 41 individaaglla condition 2 « non équitable »

3.2.2. Les résultats de I'étude 1

Le test des effets direct de la mention « commégodable »

L’effet de la mention « commerce équitable » estétesur quatre variables dépendantes
('évaluation du produit, la qualité percue du priadl'intention d’achat et le consentement a
payer). Le tableau 1 présente 'ensemble des adsultes résultats du test t montrent un effet
direct statistiguement significatif de la mentioguitable » sur I'évaluation du produit, la
gualité et percue et le consentement a payer (@watudu produit : t(79) = 2,66 ; p < 0,05;
qualité percue : t(79) = 2,71 ; p < 0,05 et consaent a payer : t(79) = 2,09 ; p < 0,05). Un
produit présentant la mention « issu du commercéadge » entraine de meilleures réponses
gu’en I'absence de la mention. En revanche, ilanjyas d’effet statistiquement significatif de
la mention équitable sur l'intention d’achat (1(79)0,71; p = 0,48). La présence de la
mention « commerce équitable » entraine de medkewéponses (hormis pour l'intention
d'achat) a I'égard d'un aliment d'origine lointaingu’en l'absence de cette mention.
L’hypothese H1 est donc validée sur 3 des 4 vafmbépendantes.

Moyenne « équitable » Moyenne « non équitable p» . d )
N=40 N=41
Evaluation du produit 5,45 (1,15) 4,62 (1,62) 2,6679 | 0,009
Qualité percue 5,25 (1,15) 4,41 (1,58) 2,7179 | 0,008
Consentement a payer 5,04 (2,07) 4,04 (2,22) 2,0979 | 0,04
Intention d’achat 3,50 (1,68) 3,24 (1,58) 0,779 | 0,48

Tableau 1: test de différence de moyennes des répas a I'égard du produit entre les

conditions (étude 1)

* Sérieux des réponses < 3 sur une échelle de(T &tant trés sérieusement)
® Nous observons que la répartition en termes d’agkeegenre est similaire entre les deux conditigme :
t(79)=0,46 ; p=0,59 ; genre : chi-deux=0,62 ; p3).,4
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Le test des effets modérateurs

L'effet modérateur de la PPE et de I'authenticitécpe du produit

La modération est testée a l'aide d'une régressitilisant un modéle avec un terme
d’interaction. La condition est codée (-1 ou l)aetariable modératrice est centrée comme le
suggerent Irwin et McCelland (2001). Les résulidds tests de régression révélent que la
préoccupation pour lI'environnement ne joue pas Gle modérateur entre le facteur
« équitable » et les réponses a I'égard du prodithypothése H3 n’est alors pas validée.
Concernant l'authenticité percue, nous notons ufférence de moyenne entre les deux
conditions (Mquitable= 4,73 Mpassquiatoie= 4,01 t(79) = 2,52 p = 0,014). Un miel équitabit e
percu comme plus authentique qu’un miel non éqgl@fatonfirmant ainsi le travail de Camus
(2004). Ensuite, les effets directs de l'authetéigiercue du produit sur les réponses a son
égard sont tous positifs et statistiquement sigaiifis (évaluation globale : t(79) = 5,30 p <
0,0001 ; qualité percue : t(79) = 8,09 p < 0,00@bnsentement a payer : t(79) = 3,24 p =
0,002 ; intention d’achat: t(79) = 2,27 p = 0,02B)us l'authenticité percue du produit est
élevée, plus I'évaluation globale du produit, laakife percue, l'intention d'achat et le
consentement a payer pour le produit sont bonriagthenticité percue du produit a un effet
d’interaction statistiquement significatif avec ¢mndition « équitable » sur |'évaluation
globale du produit (t(77) = -2,03 p = 0,046) et kugqualité percue du produit (t(77) =-1,99 p
= 0,050). Les graphiques 1 et 2 présentent cetaésul

Effet d'interaction de l'authenticité Effet d'interaction de l'authenticité pergue et
percue et de la condition de la condition "équitable" sur I'évaluation
"équitable” sur la qualité percue globale du produit
du produit 6
6 : -
s _=> @ ~
- = _ 3
) / o4
34 = g e guthenticité
2 83 faible
@ 3 =
= % 2 = == authenticité
g 2 3 . forte
1
0
0 pas équitable
pas équitable équitable équitable

Graphiques 1 et 2 : Présentation des effets d’intaction

Les individus appréhendant comme moins authentepeoduit évaluent globalement mieux

le produit équitable et le percoivent de meillegualité que les individus percevant le produit
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comme plus authentique. En d’autres termes, |'effefa mention « équitable » est modéré
négativement par l'authenticité percue du produitla qualité percue et I'évaluation globale
du produit. Cet effet ne se retrouve pas pour lesentement a payer et pour l'intention
d’achat. L’hypothése H4a est rejetée. Ainsi, appasdabel sur un produit déja percu comme
authentiqgue a moins d’effet que d’apposer un laoelun produit appréhendé comme peu
authentique.

L’effet des criteres de choix d’un aliment quotitdie

Nous prenons soin de controler I'effet de I'impada des criteres de choix d’'un produit
guotidien alimentaire (le prix, le godt, la famili@, les conséquences environnementales et
I'expérience personnelle). Nous ne constatons fedfetidirect statistiquement significatif sur
les quatre variables dépendantes. L'importanceedectdteres de choix ne conduit pas a des
réponses meilleures a I'égard du produit. En relvanan effet d’interaction apparait comme
marginalement significatif entre I'expérience aecproduit et le consentement a payer
(t(3,77) = 1,84 ; p = 0,069). Les individus pousdaels I'expérience personnelle avec le
produit est importante seront plus sensibles a datimn « équitable » que ceux pour qui
'expérience personnelle n'est pas importante, a@aht & un consentement a payer plus fort
pour le produit. Les conséquences environnementafdgsaussi un effet dinteraction
marginalement significatif avec la condition « éghle » sur la qualité percue du produit, le
consentement a payer et lintention d’achat mais gar I'évaluation globale du produit
(évaluation globale : t(3,77) = 0,53 p = 0,60 ; ldéapercue : t(3,77) = 1,93 p = 0,058 ;
consentement a payer : t(3,77) = 1,69 p = 0,08%ntion d’achat: t(3,77) = 2,27 p = 0,026).
Les individus pour lesquels les conséquences emeémmentales d’'un produit alimentaire sont
importantes fersussont peu importantes) seront plus sensibles aet'efe la condition

« equitable » sur les réponses a I'égard du praduntuisant & une meilleure qualité percue
du produit, un consentement a payer plus grand wteaintention d’achat plus élevée. La
variable d’intention d’achat n’étant pas affectée la mention « équitable » dans cette étude
expérimentale, il semble intéressant d’étudierfdtetie deux attributs durables en condition
réelle. Quels sont les facteurs qui expliquent etivent un choix pour un produit d’origine

lointaine labellisé ? Ceci fait I'objet de I'étude

3.4. L'étude 2 : le choix entre un produit d'origire lointaine labellisé de marque non
familiere et un produit d’origine lointaine non labellisé de marque familiére
Cette étude s’intéresse au choix réel effectud’ipdividu lorsqu’il est face a deux produits :

'un présentant une double labellisation « Agriatdt Biologique » et « commerce équitable »
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de marque inconnue et a sonorité étrangere (Marujrdgid’'autre non labélisé et de marque
européenne connue (Nescafé). L'objectif est alersanprendre quels facteurs influencent et
expliquent le choix en faveur de I'un ou l'autresgeoduits.

3.4.1. Le protocole expérimental

La collecte de données a été réalisée en situdd@onsommation réelle. Une machine a café
située sur un campus universitaire est utilisée daé mener la démarche expérimentale. La
machine propose quatre sortes de café (court, lantgit et capuccino) d’'une marque connue
(Nescafé) non labellisée et une marque non conMerufmba) labellisée « Agriculture
Biologique » et « commerce équitable » (Figure 2@y 2). Le prix est contrélé puisqu’il
est identique (0,30 €) quel que soit le café chaiss individus sont recrutés au sein de la
cafétéria de maniére aléatoire et représentent dgorori un échantillon représentatif des
consommateurs de cette machine a café. Le caféofeest aux répondants pour leur
participation (30 centimes sont donnés aux répasdals font leur choix de café puis
répondent au questionnaire). Les questions pottaan I'évaluation globale, la qualité
percue, 'authenticité percue du produit, la PRERPS, I'ethnocentrisme, I'attitude envers les
marques (Nescafé et Marumba), I'importance de laquoea et des labels (biologique et
équitable) dans le choix d'un café puis des répmeseiodémographiques et liées au profil de
consommation de café.

Au total, 95 questionnaires sont collectés. Paewigersonnes interrogées, 8 ont pris un café
non compatible avec le plan expérimeh&tl5 n'ont pas rempli la manipulation de contfdle
Notre échantillon est donc composé de 82 questimmaxploitables. Lors de la phase de
vérification des données récoltées, 6 individus dintétre éliminés pour cause de valeurs
aberrantes ou extrémes (ex: valeurs cochées tsujdentiques). L’échantillon final se
compose donc de 76 individus : 43 ont choisi Nescetf 33 ont choisi Marumba. Cet

échantillon est constitué de 74,4% d’homfrétsne moyenne d’age de 25 aos<8)’.

®Café vanille ou macchiato de marque Nescafé quiaitgas d’équivalent en marque Marumba

" Sérieux des réponses < 3 sur une échelle de(Z &tant trés sérieusement)

8 La cafétéria est située dans une école d'ingéniexpliquant ainsi un pourcentage élevé d’hommess da
I'échantillon.

° La répartition entre I'un ou I'autre choix n’estspsignificativement différente (chi-deux=1,32 p=HLp Les
deux conditions de choix sont aussi comparablderemes de genre, d’age, de niveau d'étude et dedrece de
consommation de café (genre : chi-deux=0,398 p8021 ; age : t(74)=0,77 p=0,44 ; niveau d’'étudshi-
deux=1,69 p=0,429 dI=2 ; fréquence : chi-deux=56@,171 dI=3).
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3.4.2. Les résultats de I'étude 2
Nous avons commencé par vérifier la différence amilfarité entre les deux marques

Marumba et Nescafé. Le test t indique que Nescstf@las familiere que Marumba (t(75) =
10,73, p < 0,001 avec pdhn.nescaie 4,79 (1,58) et Mum.marumba= 1,53 (2,20)).

Aucune différence significative n'apparait lors thst des effets directs des conditions sur
I'évaluation et la qualité percue du produit. Lgpdthéses H1 et H2 sont alors rejetées. Pour
les deux choix (Nescafé ou Marumba), les moyenapesteutes supérieures a 4 (la médiane
de I'échelle) et les écarts-types sont proches.deed consommateurs restent satisfaits du
choix qu’ils ont formulé. Le tableau 2 reprend Bemble des résultats des différences de

moyennes entre les deux conditions « choix Marumbs « choix Nescafé ».

Moyenne « Nescafé » Moyenne « Marumba . d
N =43 N =233 P
Evaluation du produit 4,75 (1,14Y 4,95 (1,36) -0,72| 740,476
Qualité percue 4,49 (1,10) 4,39 (1,37) 0,33 714,740
PPE 4,80 (1,24) 5,39 (0,91) -2,27 14,026
PPS 4,48 (1,38) 4,42 (1,39) 0,19 74,847
Ethnocentrisme 3,27 (1,32) 3,12 (1,55) 0,44 74,666
Authenticité 2,95 (1,05) 3,49 (1,15) -2,13 714,036
Importance label 1]
. _ 3,30 (2,05) 4,24 (2,20) -1,67 714,098
« biologique »
Importance label i
o 3,33 (2,10) 4,12 (1,98) -1,91 714,059
« équitable »
Importance marque 4,16 (2,21) 3,79 (2,24) 0,72 714,469

Tableau 2 : les différences de moyennes entre lesuk choix réels

Dans notre cadre expérimental, le prix n’'interveéneas comme critére du choix du café, il est
intéressant d’étudier les autres facteurs d’infbgede ce choix. Nous effectuons une série de
test t entre les deux choix (Nescafé vs. Marumb,tableau 2).

Concernant la préoccupation pour I'environnemeER les résultats indiquent qu’il y a
bien une différence de moyenne statistiquementfgigtive. Les individus ayant choisi le
café Marumba sont plus préoccupés par I'environmémgee ceux ayant choisi Nescafé. Ce

résultat est en accord avec I'hypothése H3b.

19 Entre parenthése est indiqué I'écart-type
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Le role de l'authenticité percue sur le choix dwdwit apparait également comme
statistiquement significatif. Les individus ayahiocsi le café Marumba le percoivent comme
plus authentigue que ceux ayant choisi Nescaféypothése H4b est alors validée. Les
résultats mettent aussi en valeur une differenceaa@gennes statistiquement significative sur
la variables d’'importance du label « commerce adplgt» (et une différence marginalement
pour l'importance du label biologique. L'importanckes labels est plus forte pour les
individus qui ont choisi le café Marumba que leécitiescaféA contrarig aucune différence
significative n’est constatée entre les individyard choisi le café Nescafé ou Marumba sur
la préoccupation pour la santé et I'ethnocentrisie.d’autres termes, linfluence de la
préoccupation pour la santé et de I'ethnocentriseste limitée dans le choix de I'un ou
l'autre des cafés.

4. La discussion

Ce travail s’attachait a étudier I'éventuel effetsipif des attributs durables, attestant de la
gualité d'un produit, sur des aliments comportamtattribut source d’incertitude (marque
inconnue ou origine lointaine). Cette rechercheaivisegalement a comprendre les
caractéristiques individuelles pouvant expliquerdéfets des attributs durables. Les résultats
indiquent que l'ajout d’'un attribut durable poutraméliorer les réponses a I'égard du
produit. La premiére étude a permis de montrer lggeréponses a I'égard d’'un aliment
d’'origine lointaine peuvent étre améliorées gracdaamention «issu du commerce
équitable ». Ainsi, la qualité percue du produdyaluation du produit et le consentement a
payer sont mieux évalués lorsque le miel étrangeepa mention « commerce équitable ». A
noter que cet effet est d’autant plus marqué pesrihdividus pour lesquels I'expérience
personnelle avec le produit est importante. Lagés d’'un attribut équitable semble donc
jouer un réle rassurant pour le consommateur. Dargeconde étude, nous nous sommes
intéressés au choix entre un produit de marqueusonon labellisé et un produit de marque
inconnue labellisé. Nous constatons que moins Widds semblent faire le choix d’'un café
présentant deux attributs durables que d’un cafgé atiribut durable méme si cette différence
n'est pas significative. Les résultats montrentl&gant que le café non labellisé est plus
frequemment choisi par les consommateurs. Ce dorestdans le sens des travaux de Daniel
(2012) ou l'auteur met en évidence I'existence idg classes d’'individus en fonction de leur
engagement pour le développement durable. Parmicioes classes, se trouve celle des
individus désintéressés par le développement derrdbans ses travaux, Daniel (2012)

souligne que plus de la moitié des répondants #@ppham ce groupe. Ce travail a mis en
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valeur que l'authenticité percue du produit est vagable d’influence de la perception des
produits ayant des attributs durables. Dans lex dawdes les produits ayant ces attributs sont
percus comme plus authentiques. Le miel équitabléétude 1 et le café labélisé de I'étude 2
sont percus comme plus authentiques. De plus d&tngé 1, I'authenticité percue modere la
relation entre cette mention « équitable » et léaon globale et la qualité percue du
produit. Un consommateur ayant percu le produitroenplus authentique sera moins sensible
a la mention « équitable » sur ces deux variabgmedantes. Un produit déja vu comme
naturel ou authentigue semble moins bénéficieandrdntion « équitable ».

Le r6le modérateur de la préoccupation pour I'esrvilement semble plus limité au vu de nos
résultats. Dans I'étude 1, nous constatons togefoieffet de I'importance des conséquences
environnementales dans le choix d’'un aliment quenidjui pourrait aller dans le sens d’'une
modeération positive liée a des croyances envirommeates. Dans la méme idée, en étude 2
on constate que le choix pour le café labellisé eegiliqué par la préoccupation pour
I'environnement et 'importance des attributs égbi¢ et biologique.

Ces résultats sont démontrés en expérimentatiorerestituation réelle. En définitive, ce
travail nous ameéne a encourager les producteursinaérer dans un programme de
certification (équitable ou biologique) afin de tem les éventuels effets négatifs de I'origine
lointaine d’un aliment ou pour un producteur de ao@rmoins connue.

En dépit des apports énonces, ce travail n’esepasipt de limites. Les deux études ont porté
sur un seul produit. La validité externe de nowiltés peut aussi étre questionnée, les
échantillons que nous avons étudiés sont principaé constitués d’étudiants et sont de
petites tailles. Il semblerait donc intéressant rdpliquer les études pour Vérifier la
convergence des résultats. Nous avons égalemetd tioix de nous concentrer uniquement
sur des produits alimentaires or il serait pertinga s’intéresser a d’autres catégories de
produit (par exemple aux vétements fabriqués eancbiologique et équitable). L'étude 1 a
montré un effet positif direct uniquement sur lépanses attitudinales, la mention équitable
ne permet pas d'augmenter l'intention d’achat. ©@astat va dans le sens des travaux
illustrant une divergence entre attitude et congoent des consommateurs en ce qui
concerne les engagements éthiques (ex. Higkinalr 2007). Ce constat peut étre appuyé par
la non-validation des hypotheses H1 et H2 pouudiét2. Les consommateurs, qu'’ils aient
choisi le café doublement labellisé ou non, évaldenmaniére semblable le produit. L'étude
2, étant réalisée en condition réelle, nous n'avpas pu contréler I'environnement (la
disponibilité des cafés, I'expérience des consoraaratavec la machine, I'effet d’habitude,

etc.) ni pu modifier le plan expérimental (nousvoas pas pu avoir des mesures pour les
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deux cafés pour chaque individu). De plus, nousaria pas inséré de mesure relative a
I'attachement a la marque or nous pouvons éméliypdthése que les individus développant
un fort attachement a la marque seraient moinsiren@ choisir un produit de marque

inconnue présentant des attributs durables. Damasutare recherche, il conviendra d’insérer
des mesures d’attachement, voire d’'amour envemsalgue. Il pourrait aussi étre intéressant
de vérifier la crédibilité percue du label par Ensommateur. Etudier le capital de marque
d'un label comme [lintroduit Larceneuwet al (2011) semble également une piste

prometteuse.
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Annexe n 1 : Les principales échelles de mesure ligées

Attitude générale a I'égard du proddit
Quelle est votre impression générale
concernant le produit présenté ?

Mauvaise vs. Bonne / Négative vs. Positive
| Défavorable vs. Favoraife

Qualité percue du produit

Que pensez-vous de la qualité du produit
présenté ?

Mauvaise vs. Bonne

Intention d’achat (étude 1)

Quelle est la probabilité que vous achetiez
ce produit ?

Trés improbable vs. Tres probable

Consentement a payer (étude 1)
Combien seriez-vous prét a payer pour ce
produit ? (en €)

Criteres de choix de produits alimentaires
guotidiens (étude 1)

Prix / familiarité du produit / conséquences
environnementales/ expérience personnelle
| effets sur sa santé/ goat

Pas du tout important vs. Tout a fait
important

Préoccupation pour la santé (étude 2)

Dans quelle mesure vous sentez-vous
concerné par les propositions suivantes ?
Le fait qu’il y ait beaucoup de sel dans ma
nourriture / Le fait qu’il y ait beaucoup de
graisse dans ma nourriture / Le fait qu'il y
ait beaucoup de sucre dans ma nourriture /
Les additifs présents dans ma nourriture /
Les risques pour la pression artérielle / Les
risques pour les maladies cardio-

M Lorsque ce n’est pas précisé, 7 échelons sont
utilisés.

12 Afin de simplifier la mesure, cet item n’est pas
conservé pour I'étude 2.

vasculaires / Le fait qu'il y ait beaucoup de
cholestérol dans ma nourriture

Préoccupation pour I'environnement

Je suis  tres préoccupé(e) par
lenvironnement / Je serais prét(e) a
réduire ma consommation pour aider a
protéger I'environnement / Des

changements politiques majeurs sont
nécessaires pour protéger I'environnement
naturel / Des changements sociaux majeurs
sont nécessaires pour protéger
'environnement naturel / Les lois anti-

pollution devraient étre appliquées de
maniére plus stricte.

Ethnocentrisme (étude 2)

Je choisis des produits frangais avant tout /
Acheter des produits fabriqués a I'étranger
est un comportement anti-francais / Ce
n'‘est pas bien d'acheter des produits
étrangers parce que cela supprime du
travail aux Francais / Nous devrions
acheter des produits fabriqués en France au
lieu de laisser d’autres pays s’enrichir
grace a nous / Nous devrions acheter des
produits fabriqués a I'étranger seulement si
ces produits ne peuvent étre fabriqués dans
notre pays / Les consommateurs Francais
qui achetent des produits faits a I'étranger
sont responsables de la hausse du chémage
en France.

Authenticité percue

Selon moi, ce produit est naturel / Selon
moi, ce produit n'est pas constitué que
d’éléments naturels (R) / Selon moi, ce
produit ne contient pas déléments
artificiels
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Annexe 2 : les visuels des études

Miel toutes fleurs

Issu du commerce équitable
Produit dans un pays étranger

5009

N'oubliez pas, prenez le temps de bien regarder le produit et son descriptif.

Figure 1 : exemple de visuel utilisé pour I'étude 1

Figure 2 : la machine a café de I'étude 2
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