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Iingrédient associ€) et de I'innovation packaging (type de contenant et quantité d’informations sur I’étiquette) lors du
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résultats indiquent que le mélange le plus congruent est mieux apprécié, que la forme du contenant influence a la fois
’agrément percu et les croyances gustatives vis-a-vis du produit. Enfin, la présence visuelle de l'ingrédient sur le
packaging modifie Iintensité percue du go(t sucré lorsque le mélange est jugé congruent.
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Introduction

Lorsque les consommateurs choisissent un produiteataire, leur perception du produit
n'est pas seulement affectée par les caractérestigensorielles du produit mais aussi par des
idées précongues générées par un ensemble delesredtrinseques telles que le nom de

marque, les photographies ou le packaging (Shiéers2001).

Cependant, peu de travaux ont examiné l'influeneecels variables sur la qualité percue
(Deliza et Mc Fie, 1996). Tuorila et ses colleg(isorila et alii.1998) montrent par exemple
gue le packaging d'un aliment ou d’'une boisson geutnir un signal qui influencera les
évaluations gustatives. En effet, la forme, laldadu la couleur des produits ou de leur
packaging sont en mesure d'influencer la qualitegyee des produits en jouant le réle de
réducteur d’incertitude (Sirieix, 1999). Toutefdigrce est de constater que les études mettant
en évidence le lien entre les attributs intrinséqiie produit et les évaluations subjectives du
produit demeurent limitées. Selon d’Hauteville (2D0I'un des enjeux de la recherche
sensorielle est de mieux comprendre le lien engg taractéristiques intrinseques,
contrélables par I'industriel (la mesure sensagjedit la qualité percue par les consommateurs
(la mesure hédonique). Cet enjeu devient primomials le contexte des nouveaux produits
alimentaires ou l'objectif des producteurs est dieef accepter I'innovation. L'innovation
alimentaire concerne a la fois le packaging (exawt rose essensis de Danone,) et le produit
lui-méme (nouveaux godts - mélange fruits et épichscolat piment, nouvelles textures -
mousseux, perles, nouveaux ingrédients - grainesirgp, lin), "superfruits" (acérola,

cranberries, guarana, myrtilles), édulcorants eddu(stevia), lait de brebis, fleurs...

La particularité de notre recherche est gu’ellduincette double dimension de I'innovation
alimentaire dans le cadre du lancement d’'une ntabalisson alcoolisée aromatisée (cidre
aromatisé). Si l'innovation packaging s'appuie $es études portant sur linfluence des

composantes visuelles (d’'un point de vue analytepuésolant les effets de la couleur, de la



forme ou du matériau ; ou d'un point de vue hajiséi afin d’étudier 'ensemble des

composantes du packaging sur les réactions du gonateur), I'innovation produit, pose

inévitablement la question de [I'acceptabilité desuvelles associations alimentaires
proposées aux consommateurs et fait référence @ndements théoriques portant sur la
catégorisation et la congruence. L'objectif de @oétude est de montrer comment le
packaging (type de contenant - canette versus tlewgecontenu de I'étiquette - présence de
'image de l'ingrédient versus absence) et la coagce percue du mélange boisson (cidre)-
ardbme (cidre-cassis, cidre-caramel) influence lecggion du godt, la prédominance de
l'ingrédient et l'agrément afin d’identifier les wawes d’informations utilisées par le

consommateur pour générer des inférences (Mitettéllison, 1981 ; Graeff et Olson, 1994)

sur un nouveau produit alimentaire, en I'occurreintan nouveau cidre aromatisé.

Dans cette optique, nous présenterons dans unqrézmps une revue de littérature portant
sur les deux volets de I'innovation dans le secédinrentaire. Nous traiterons successivement
de l'innovation au niveau du produit alimentaired@ptabilité, catégorisation et congruence)
puis au niveau du packaging en distinguant deuxagpes majeures (la vision analytique et
la vision holistique). Ensuite, nous présenter@ansnbdele testé, décrirons la méthodologie
employée et commenterons les résultats obtenus, Raus conclurons par une derniére
partie consacrée aux apports et limites de la rebkeou nous discuterons les résultats et

proposerons les voies de recherche a privilégier.

1. L'innovation dans le secteur alimentaire : une duble perspective

1.1. L’innovation alimentaire au niveau du produit: catégorisation, congruence et
acceptabilité

La problématique de I'innovation alimentaire se ptexifie lorsqu’elle vise le produit lui-

méme, c'est-a-dire sa présentation visuelle ma@edgnt sa composition (les saveurs



associées, l'introduction d’'un nouvel ingrédientune combinaison insolite). En effet, si la
couleur bleue est la couleur préférée des consoeursab I'échelle internationale et qu’elle
est communément admise sur les packagings dansgdigralimentaire (yaourts Ba de Nestlé
ou biscuits Oreo de Nabisco), force est de constpielle est tres peu tolérée lorsqu’elle
concerne le produit ingéré (Tysoe, 1985). Les eafibns résident dans le paradoxe de
'omnivore (Fischler, 1999 ; Rozin, 1976). Selonivah(1992) I'état d’'omnivore est a la fois,
et contradictoirement, source de liberté et d’agkam possible et source d’inquiétude face a
I'inconnu, qui dérive de I'obligation de variété.auteur souligne que « le paradoxe réside
dans ce tiraillement, dans cette contradiction, dwine part, permet l'innovation, la
découverte mais d'autre part justifie la méfiande, traditionalisme ». Dés lors, les
mécanismes conduisant a l'acceptabilité alimentagposent sur les principes de la

catégorisation et la recherche de congruence.

La catégorisation conduit les consommateurs aetraitévaluer toute expérience en fonction
de la catégorie cognitive a laquelle elle fait réfice (Alba & Hutchinson, 1987 ; Cohen et
Basu, 1987 ; Loken & Ward, 1990). Plus précisémiestindividus vont insérer les produits
dans des catégories cognitives en fonction dedegré de typicalité (Reed, 1972 ; Rosch,
1973 ; Ladwein, 1995) ou de prototypicalité (RosthMervis, 1975 ; Veryzer, 1993 ;
Veryzer & Hutchinson, 1998). Le jugement de typtéakest donc un mode d’évaluation
holistique, qui permet de simplifier la maniere dées connaissances sont organisées en
mémoire afin d’en faciliter I'accessibilité et lilisation ultérieure par I'individu (Amine et
Glerant-Glikson, 2010). Il permet ainsi de trales stimuli nouveaux et de les rattacher & une
ou plusieurs catégories cognitives qui structurlst connaissances de lindividu. Les
recherches empiriques (Nedungadi & Hutchinson, 198&ken & Ward, 1990 ; Ladwein,
1998) menées sur la relation entre typicalité perett préférence des consommateurs

conduisent aux méme résultats, a savoir que lauadegplus typique remporte I'adhésion du



consommateur, notamment en raison des heuristigeeshoix simplificatrices utilisées
(Desphande & Hoyer, 1983 ; Hoyer & Brown, 1990). iémanche, un produit innovant ne
peut étre associé a un schéma catégoriel donnéeftepvy & Tybout, 1989) et peut
générer une perception d’'incongruence. Selon L8851 le jugement de congruence est
immédiat, il constitue la premiere impression sear droduit avant tout autre type de
traitement. Il résulte a la fois d’une évaluatianlistique et d’'une évaluation plus analytique
reposant sur les attributs saillants. Selon Mai807), le godt et la couleur devraient
fortement influencer le jugement de congruence atiare de produit alimentaire. Notons que
la congruence est multiforme. Il s’agit tout d’athai’'une correspondance structurelle entre
deux entités (Mandler, 1982) qui comprend deux dsiens (Heckler & Childers, 1992) :
d’'une part, la pertinence reflete dans quelle ne$information contenue dans le stimulus
contribue a une identification claire du theme aundessage primaire communiqué, ou au
contraire 'empéche ; d’autre part, le caracteteralu fait référence au degré selon lequel un
item ou une information tombe dans un schéma peéaé@ié ou une structure évoquée par ce
théme (Fleck-Dousteyssier & Korchia, 2006). La pidpdes travaux en comportement du
consommateur indiquent que la congruence affecsédiyement le jugement. Maille (2000)
montre par exemple que les shampoings parfumés avecodeur fortement congruente
(versus faiblement) sont mieux percus d’'un poinvde hédonique, utilitaire et symbolique.
Lichtlé (2002) indique que les produits testés smimux évalués lorsque la couleur de
'annonce et le contenu de I'annonce sont congagenthristensen (1983) montre que la
congruence des couleurs, mais aussi leur intemsita,effet direct sur les seuils de perception
des autres stimuli, et sur la préférence exprimgetegmes d'odeur ou de godt. Le
consommateur se contente de transférer I'attitngters la catégorie cognitive du produit vers
la catégorie de produit a évaluer. Toutefois, lac@etion d’'une incongruence induit un

traitement analytique de linformation qui affeeirnégativement I'information (Malille,



2007 et Lee, 1995). En revanche, cette incongrusectle mieux acceptée et positivement
évaluée lorsqu’elle concerne des innovations. Eet,eelon Campbell & Goldstein (2001),

dans le cas du lancement d’un nouveau produitptfe€ognitif supplémentaire que nécessite
le traitement d’'une information Iégérement incomgaboutirait a une plus grande satisfaction
et une facilité d’acceptation de la nouveauté. Men.982) explique alors la préférence des
individus pour les produits modérément incongruefitsut d’abord, ces derniers sont

compréhensibles relativement facilement et appmd®rde maniere holistique (Stayman,
Alden & Smith, 1992). Ensuite, I'individu semble gitivement influencé par le caractere

stimulant de la nouveauté et par le fait d’avog éapable de trouver une explication a
I'incongruence percue (Mandler, 1995). Maille (2p&Yontre, par exemple, que la perception
d’'une incongruence modéree relative a l'intensée propriétés sensorielles d’un produit peut
générer une attitude aussi favorable a I'égard chdyst qu’'une congruence totale (si

'incongruence modérée est générée par une ingegsit est percue comme excessive par
rapport aux attentes). L’acceptation du caractérs pu moins incongruent dans le domaine

alimentaire dépend de la personnalité néophileémpinobique du répondant (Veek, 2004).

Dans le cadre de notre recherche sur un nouveauipalimentaire, nous faisons I'hypothese
que la congruence percue du meélange soumis auxdepts influencera positivement
I'agrément envers I'innovation alimentaire (Hlapénhérera des croyances positives envers la
boisson proposée (H1c). En outre, le mélange jegduls incongruent obtiendra un score plus
élevé sur la dimension prédominance de l'ingrédjeib).

Par ailleurs, nous stipulons I'existence d’un effeteraction entre la congruence du produit
et la présence de l'ingrédient sur le support. fi#t,enous faisons I'hypothése selon laquelle
la présence de l'ingrédient est en mesure de regrfdes évaluations gustatives du produit,

notamment en cas d’incongruence percue du mélaije (



1.2. Le packaging, vecteur d’inférences

Dans le point de vente, le packaging constitueritecypal €lément de communication sur le
produit. Il permet d’entrer en contact avec le consiateur et constitue le premier vecteur
d’identification, de reconnaissance et de distorcBur un marché de biens de consommation
peu difféerenciés. Il représente le vecteur silamcied’associations fonctionnelles et
symboliques via les différents éléments qui le cosemt (Pantin-Sohier, 2009). Nous
distinguerons dans cette partie les études quisagent le packaging sous un angle
analytique et celles qui le traitent d’'un point\des holistique en nous focalisant sur celles
dont I'objet d’étude est un produit alimentaire.

Certains auteurs envisagent une démarche holistigueanalyser le packaging des produits.
Le packaging participe a un processus de significatt donne une valeur narrative au
produit (Dano, 1996), il peut donc étre analyséndwint de vue sémiotique (Dano, 1998 ;
Cavassilas, 2006). Silayoi & Speece (2004) ont gsépun modéle conceptuel global de
I'influence des éléments visuels et informationrdhispackaging sur le processus de décision
des consommateurs qui n'a en revanche fait 'objeticune validation empirique. Orth &
Malkewitz (2008) ont défini cing perceptions hatistes du packaging qui sont en mesure de
modifier les croyances envers les produits testégahment bouteille de vin). Ces recherches
permettent d’identifier les réponses des consomumateen fonction des différentes
perceptions globales du packaging mais ne perntetias d’isoler les caractéristiques
visuelles susceptibles d’influencer I'évaluationstative et 'agrément des consommateurs

envers le produit.

D’un point de vue analytique, la plupart des reches sur le packaging se sont focalisées sur
trois éléments majeurs : la couleur, la forme, iajjue la place et la quantité d’'informations

(pour une revue voir Sohier, 2004 et Pinto & Drose2010). Dans cette étude, nous



développerons plus spécifiguement les parties dédi@ la forme et a la quantité

d’informations qui feront I'objet d’hypotheses.

La couleur du packaging joue un role d’attraction le consommateur. En effet, Devismes
(2000) affirme que sur les linéaires, un packagiegouleur forte attire davantage I'attention
gu'un packaging de couleur plus pale. La couleunt pigalement modifier I'évaluation
gustative des produits. La majorité des recherploetent sur le café (Dichter, 1964, Favre et
November 1974 ; Gordon, Watts et Finlay 1994, Pa8bhier, 2009) et permettent d’isoler
des croyances spécifiques en fonction des coutesi@es (bleu, rouge, marron, etc).

La forme peut étre définie comme tout €lément Visioée d’'un contour. Elle est considérée
comme un déterminant majeur du choix des consonumsatt peut constituer un avantage
compétitif vis-a-vis des concurrents (Bloch, 19%otler & Rath, 1984 ; Oackley, 1990). Si
elle est en mesure de vehiculer des messages igpésifa la fois fonctionnels et
symboliques, les recherches empiriques permettdigolet son influence sur le
comportement du consommateur sont rares. Ellesecoact principalement I'attention et la
catégorisation (Berkowitz a et b ; Kreuzbauer & tdgl2005 ; Shoormans & Robben, 1997),
la prototypicalité (Veryzer, 1993, Veryzer & HutoBbn, 1998) ou les biais de perception
visuelle (Krider, Raghubir & Krishna, 2001 ; Yang Raghubir, 2006). Dans le contexte
alimentaire, la forme semble étre en mesure de freodes perceptions de godt. Ainsi,
Pantin-Sohier (2009) indique qu’un paquet de caétangulaire induit un godt plus puissant
que le paquet de café cylindrigue. De méme, cditdeé montre qu’'une eau minérale
conditionnée dans une bouteille dont la forme eahde et allongée génére un caractere

rafraichissant mais semble également moins pratique

Sur la base de ces résultats, nous faisons I'hggetlgue la forme du packaging de notre
nouvelle boisson est en mesure d’influencer a i lfagrément envers la boisson proposée,

la prédominance de I'ingrédient inclus ainsi que deoyances en matiere de godt pour trois



criteres (doux, acidulé et sucré). Ainsi, le cidm@matisé contenu dans une bouteille sera
mieux apprécié (H3a), relevera la prédominanceéattérhe (H3b) et générera des croyances
plus positives (H3c) que le cidre aromatisé coadité en canette. Le sens des relations est
envisagé en fonction du mode de consommation le foguent de ce type de boissons. En
effet, le cidre est habituellement consommeé endilbeide 75 cl. Méme si dans notre étude,
la bouteille proposée est en métal (alors quedesaést généralement consommeé dans une
bouteille en verre), nous faisons I'hypothese aueidire aromatisé contenu dans la bouteille
permettra au consommateur d’établir une concordantre le produit et le schéma catégoriel
auquel il est associé. Cette concordance percaetafa des lors positivement le jugement du

répondant.

De méme, la quantité et la place des informatiomdespackaging jouent un réle majeur lors
de I'évaluation du produit. Ainsi, Rettie & Brew€2000), dans une étude portant sur un
ensemble de produits alimentaires (thé, cookieteag&d a la framboise, glace, pizzas)
montrent que les éléments visuels sont mieux rapplelrsqu’ils sont situés dans la partie
gauche du packaging plutdét que dans la partie ejrait’'inverse des éléments verbaux, qui

sont mieux retenus lorsqu’ils apparaissent dapsiae droite.

Underwood, Klein & Burke (2001) indiquent que l&gence d’une image sur le packaging de
marques plus ou moins connues de margarine, denbaoode friandises augmente
significativement I'attention pour les marques pmnnues. D’'une maniere générale, les
consommateurs semblent préférer les packagingemamt une image et attribuent alors aux
produits une meilleure évaluation si I'image dudanib est attractive (Underwood et Klein,
2002). Enfin, la présence d’'image est eégalemenimesure de modifier la perception du

volume des objets selon la complexité visuelle ahdpit (Garber, Hyatt & Boya, 2008).

Nous suggérons alors que I'ajout d’'une image (daotse étude, la présence visuelle de

I'ingrédient sur le packaging) entraine une meikkeévaluation du produit (agrément, H4a et
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évaluation gustative H4c: doux, acidulé, sucréyestd l'ingrédient prédominant pour les
consommateurs (H4b). Le modele présenté en anney@dsente I'ensemble des hypotheses

qui seront testées dans le cadre de cette recherche

2. Méthodologie

Pour pouvoir tester I'effet de la congruence dedhae associé au produit alimentaire choisi
(cidre aromatisé) et des caracteéristiques du pauggopose (tant en ce qui concerne le
contenant que le contenu de l'étiquette) sur I'ptadalité, I'expérimentation s’est imposée
comme la technique la plus appropriée. Une démaggpérimentale permettait en effet de
faire varier les trois facteurs susceptibles, dapros hypotheses, d’influencer I'acceptabilité
alimentaire d’'une nouvelle boisson aromatisée. Dentie cas, le contrdle de I'effet potentiel
de ces éléments exogénes a été realisé par, wotasifin aléatoire des individus interrogés

aux différents traitements.

2.1 La procédure expérimentale
Le design de cette expérience repose sur un piarie complet de type 2 x 2 x 2 (deux
ardbmes, deux types de packaging et deux niveaunfodnations sur I'étiquette) en inter-

sujets (chaque répondant n’a évalué qu’une sewgiimbté sur les huit).

L’expérience a consisté tout d’abord a manipulardme associé a la boisson testée (cidre
aromatisé) et en l'occurrence la congruence du mgélaobtenu. : cassis (congruent) vs.
caramel (peu congruent). Deux arémes différenterdtgroposés, I'un correspondant a un
ardbme congruent (cassis), l'autre a un arébme pagraent (caramel). Le cassis est en effet
majoritairement utilisé par les consommateurs dieecpour élaborer des kirs tandis que le

caramel est totalement nouveau puisqu’il n'exisie ge boisson alcoolisée associée a cette

11



saveur. Ces deux ingrédients étaient clairemenmttiftiss sur I'étiquette par le nom inscrit

dessus (cassis/caramel) et la couleur associdet(eigaune-orangé) (cf. Annexe 2).

La seconde manipulation a consisté a présenteoitssdn soit sous forme de bouteille soit
sous forme de canette. Dans les deux cas, la @mtenétait identique soit 33cl qui

correspond au format courant pour une boissonnEl#iderniére manipulation concerne le
contenu de I'étiquette figurant sur le packagingn@' boisson alcoolisée (cidre) aromatisée.

L’ingrédient associé au cidre était présent (graggeassis, morceaux de caramel) ou absent.

Huit emballages de cidre ont ainsi été élaborés @eair but de parvenir a un packaging
crédible et réaliste et 'un d’entre eux a doncptEsenté a chaque répondant afin de susciter

et de mesurer ses réactions en termes d’évalusgitsorielle et d’acceptabilité.

2.2 Mode d’administration, échantillon final et variables dépendantes

Notre questionnaire a été auto-administré auprésidiants et de jeunes de moins de 35 ans
qui représentent la principale population viséeqeatype de boisson aromatisée. En reéalite,
huit questionnaires différents, correspondant aifférdnts traitements, ont été élaborés ou
seul le visuel proposé variait. Aprés avoir prism@issance du visuel présentant la boisson,
les répondants devaient répondre a des questiotepseur leur évaluation sensorielle (godt,
odeur, couleur, agrément etc ...), avant de finir das questions générales d'ordre

sociodémographiques ou portant sur leur consommatbituelle de cidre.

Au final, 383 individus ont répondu aux questiomesi (entre 44 et 50 individus par
traitement), chiffre qui permet de garantir la nalitd des distributions correspondant aux
variables testées. Si I'échantillon correspond tregoritairement & une population jeune
(92,4% de moins de 24 ans et 6,3% de 25-34 arsepkrisée (98,4% d’étudiants/lycéens), il

est revanche diversifié en ce qui concerne la tiéparhomme/femme (55,5% de femmes).

12



Seules deux variables dépendantes sur les troigadnfobjet d’'une mesure en plusieurs
items, les trois variables d’évaluation sensori¢tleux, acidulé et sucré) étant chacune
évaluée par un item unique. L'agrément et la prédante de I'ingrédient ont ainsi chacun
été mesurés a l'aide de 4 items. De maniere classlggnsemble des instruments de mesure

est au format Likert en 5 points (de « pas du tkatcord » a « tout a fait d’accord »).

Les échelles multi-items ont ensuite fait I'objairee procédure de validation quantitative sur
la base d’'une analyse exploratoire. Les analyserfalles ont d’abord été réalisées concept
par concept, pour vérifier I'unidimensionnalité¢ ahaque échelle. Une autre analyse
factorielle incluant cette fois-ci conjointemens ldeux construits conduit a démontrer le
caractére discriminant des instruments de mesusgyel deux facteurs distincts sont obtenus.
Les résultats conduisent donc a accepter — progiseint — I'unidimensionnalité, le caractere
discriminant et la fiabilité de chaque échelle avralpha de 0.79 pour I'agrément et de 0,61
pour la mesure de la prédominance. Malgré ce @i inférieur au seuil communément
accepté, nous conservons néanmoins les quatre ieanscouvrir entierement le domaine du

construit (validité de contenu) et parce que I'alpfest pas meilleur avec un item en moins.
2.3 La validité du plan d’expérience

La validité du plan d’expérience a été verifieeasein afin de nous assurer de la qualité des
résultats et pouvoir, le cas échéant, les généraisd’autres populations. Cette vérification
comporte 6 étapes majeures qui correspondent awditimms d’application des analyses de
variance (Howell 1998). Nous nous assurons égalennem les facteurs ont été manipulés
avec succes en vérifiant que les différences deemwy entre les traitements sont
significatives. Ainsi, des manipulations check pattsur la congruence ont permis de vérifier
gue le cassis était bien jugé par les répondantsquingruent que le caramel (score moyen de

3.4 vs. 2.9 respectivement ; p = 0.000).
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3. Résultats

Pour tester I'effet de nos manipulations et dorg vhriables indépendantes de notre modeéle
sur 'agrément, la perception de prédominance idgrédient et les évaluations sensorielles
du produit, nous réalisons une analyse de variandévariée (MANOVA) ou les éléments
manipulés sont les facteurs fixés et les variatiéeperceptions les variables dépendantes. Les

résultats de cette analyse sont présentés daasreses 3 et 4 et commenteés ci-apres.

3.1 L’influence de la congruence sur les évaluatiedu produit (hypothéses H1 a et b)

Les résultats confirment que la congruence de rédignt associé a la boisson influence
'agrément envers le produit de telle maniere dungrédient congruent (le cassis) recueille
une évaluation plus positive que l'ingrédient peugruent (caramel) (3.52 vs. 3.17, p =
0.000), validant ainsi I'hypothése Hla Par contre, cette congruence ne semble pas
influencer la prédominance percue de l'ingrédietassis (congruent) obtenant un score de
3.39 contre 3.49 au caramel (peu congruent), coafit ainsi le sens prévu dans notre
hypothése H1lb, sans pour autant la valider I'effeh’étant pas significatif (p = 0.213). Le
mélange le moins congruent obtient donc bien urrespius élevé de prédominance de
I'ingrédient mais ce score n’est pas significatiesmindifférent de celui obtenu par le mélange

congruent (cassis).

3.2 L'influence de [linteraction congruence-présene sur ['évaluation du produit
(hypothese H2)

L’existence d’une interaction entre la congruenaenttlange et la présence de l'ingrédient
sur I'étiquette est bien validée mais uniqguemenir gon effet sur la dimension sucrée, I'effet
sur les dimensions "doux" et "acidulé" n’étant paéré (p = 0.109 et 0.864). Ainsi, pour le

caramel (arbme peu congruent), la perception det ®st quasi identique que I'ingrédient soit
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présent sur I'étiquette (4.24) ou non (4.19), |damge étant toutefois jugé plus sucré (de
maniere non statistiquement significative) en pnésede l'ingrédient. A I'opposé, pour le
cassis, le mélange est statistiquement jugé plas sen I'absence de l'ingrédient (4.40 vs.
4.08 sans), sa présence venant ainsi atténuersegisation sucrée. On retrouve le méme effet
sur la dimension "doux" sans qu’il soit pourtargngiicatif et aucun effet sur la dimension

AN

"acidulé”,validant ainsi partiellement I'hypothése H2

3.3 L'influence du packaging sur les évaluations dproduit (hypotheses H3 a, b et ¢)

Le type de contenant choisi pour la boisson (paokgspus forme de bouteille ou de canette)
influence comme nous l'avions prévu (mais avec ora¥ge d’'erreur de 7%) l'agrément
envers le produit. Précisément, c’est la boissartetmie dans une bouteille qui est préférée
(3.42 vs. 3.27 pour la canette, p = 0.068)lidant ainsi I'hnypothése H3a(avec un taux
d’erreur de 7%). Cet effet direct du packaginglagrément envers le produit semble en fait
supplanté par deux effets indirects ou effets diiattion entre le packaging et les deux autres
éléments manipulés, a savoir la congruence du melahla présence de l'ingrédient sur le
packaging. Ces deux effets indirects pour lesquals n’avions pas élaboré d’hypothése sont
validés au taux de 5%. Précisément, la bouteilgpegérée quand le cidre est aromatisé au
cassis (3.68) plutot qu’au caramel (3.15). De mé&megas d’absence de l'ingrédient, c’est la
bouteille qui est davantage valorisée, alors qufeasence de lingrédient, les deux
packagings obtiennent un score équivalent en tedaggsément (3.34 vs. 3.32). Nous avions
également prévu un effet du packaging sur la préummee percue de l'ingrédient qui n’est
pas vérifié directementnvalidant ainsi I'hnypothese H3b (p = 0.188) mais qui est validé
indirectement en interaction avec la congruence (p015). Ainsi, la prédominance la plus
forte est trouvée quand le cidre est associé anedrdans une bouteille ou est associé a du

cassis dans une canette. Enfin, nous supposiomsfeindu packaging sur les croyances en
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termes de godt qui est vérifié en ce qui concerrdgoliceur (p = 0.032) et le c6té acidulé (p =
0.024) mais ne l'est pas pour le c6té sucré du mgéla(p = 0.115)\validant ainsi
partiellement I'hypothese H3c précisément le mélange est percu comme plus eooroins

acidulé dans une bouteille

3.4 L’influence de la présence de l'ingrédient sules évaluations du produit (hypotheses

H4 a, b etc)

Nous avions fait I'nypothese que l'ajout d’'une imafla présence visuelle de l'ingrédient
associé au cidre) sur I'étiquette entrainerait orelleure évaluation du produit et rendrait
I'ingrédient prédominant. Aucun de ces effets n'estifié, invalidant ainsi les hypotheses
H4a, b et c. Globalement, en cas d’ajout de I'idg®t, le mélange est percu comme moins
sucreé, plus doux, moins acidulé, moins appréciable godt de lI'ingrédient est percu comme

plus prédominant, mais aucun de ces effets n‘agsstiuement significatif.

4. Conclusion, limites et perspectives

Cette recherche montre que les individus infererst croyances en termes d’agrément, de
golt et de prédominance de l'ingrédient en foncties caractéristiques visuelles du produit
et de la congruence percue du meélange proposédie de I'ingrédient associé a la nouvelle
boisson (cidre aromatisé) a un impact sur les @tialus du produit sur un plan sensoriel et
qualitatif. L’association d’'une boisson composéd’odigine de fruits (cidre) a un autre
ingrédient fruit (tel que le cassis) recueille effeement plus d’évaluations positives. Ainsi,
'agrément est plus important envers le cidre atw@aau cassis (ingrédient jugé le plus

congruent) que vis-a-vis du cidre aromatisé auncata
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Ensuite, le packaging (bouteille versus canetté)easmesure de véhiculer des croyances
gustatives différentes et de modifier 'agrémergsesti envers la boisson. Les résultats
indiquent en effet que la boisson est préféréajideie est conditionnée dans une bouteille
plutét que dans une canette. Le mode de conditraene choisi impacte également la
perception de douceur ou acidulée du mélange. naigidus inférent alors des croyances

gustatives sur la base d’éléments extrinsequesstglie le packaging du produit.

Par ailleurs, la présence d’'informations visue#iesl’indicateurs majeurs concernant le goQt
du produit influent sur la perception gustative ldeboisson aromatisée. Cette recherche
montre I'importance de la présence ou de I'abselecingrédient choisi sur le godt pergu,
notamment lorsque le mélange est congruent. Em, édf@résence de l'ingrédient (baies de
cassis) semble rendre le mélange moins sucré. IParas du caramel, la présence ou non des
morceaux de caramel procurent la méme intensit§ade sucré chez les répondants. Les
résultats de cette recherche completent les tragauRettie & Brewer (2000) sur le rble de la

quantité et de la place des informations sur l&agiag.

Sur le plan managérial, cette recherche permetpdidgr des indications trés concretes aux
gestionnaires de marque désireux de lancer de aaxyaiments aromatisés (boisson, yaourt,
eau) et fournit une démarche leur permettant deeseéhner le packaging la plus adéquat pour
leurs produits. En effet, cette étude suggere desidérer la congruence, la quantité

d’'informations visuelles et le packaging (au semscdntenant) pour générer a la fois un
agrément et des perceptions gustatives spécifidiliesmontre également comment ces trois
variables peuvent modifier l'intensité percue dard@me proposé. Cette recherche montre
ainsi de guelle maniére les composantes sensagrigleelles jouent un réle particulier dans

I’évaluation des produits et leur acceptabilitdeEluvre de nouvelles pistes de segmentation
et de positionnement sur des marchés alimentaites$offre est encombrée et montre

I'impact des composantes visuelles sur la transamiste messages spécifiques.
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Cette recherche comporte des limites qui ouvretarawle voies de recherches. Tout d’abord
de nombreuses variables susceptibles d’influeresecioyances et I'évaluation du produit par
le consommateur ne sont pas prises en compte a@ansodéle, qu’il s’agisse d’éléments
manipulables (ex : nom de marque, typographie) ewvatiables médiatrices (ex : nouveauté
percue). Par ailleurs, au-dela des perceptiosgrdit intéressant d’identifier si 'ensemble de
ces éléments sont susceptibles d’engendrer deérafiffes comportementales en termes
d’achat et de prix a payer. Ensuite, il conviertidégalement de davantage prendre en compte
de possibles éléments modérateurs au sein du mqdéles’agisse du niveau optimal de
stimulation, de la variété alimentaire ou de l'auficite. Enfin, il serait intéressant de
pouvoir répliquer cette étude en recourant a umgdgsius réaliste (de vraies bouteilles et

canettes plutét que des photos) et un échantillamipportant et plus diversifié.
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Annexe 1 : Modele a tester
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Annexe 2. Deux versions testées de cidre aromatjsd@rmi les huit possibles

_

L

e O MATIS E

Version Bouteille / Caramel Version Canette / Cass
Absence ingrédient Présence ingrédient
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Annexe 3. Résultats de la MANOVA

Variable Somme des Moyenneg
Source dépendanté carrés de| ddl des, D Sig. Hypothéses
type Il carres
L H1l a
AGR 11,444 1 11,444 23,436 ,000 VALIDEE
H1 b NON
CONGRUENCE ~ |PRED 805 1) 8051 1553 218 Al DEE
(cassis vs. caramel) goyx ,037 1 ,037 ,031] ,858
acidulé 17,683 1 17,683 17,488 ,000 | Effet non prévu
sucré ,080 1 ,080 , 125 , 723
i H4 a NON
y
AGR ,085 1 ,085 174 ,67 VALIDEE
H4 b NON
PRESENCE PRED 282 1 282 545 461\ IDEE
(vs. absence) doux 023 1 023 | 010 @sb
aCIdL,I|e 2,538 1 2,538 2,510 , 114 VALIDEE
sucré 1,730 1 1,730 2,712 ,100
H3 a
AGR 1,656 1 1,656 3,392 ,066 VALIDEE
PACKAGING PRED 903 1 903 1743 18g H3DbNON
(bouteille vs. ’ ’ ’ ’ VALIDEE
canette) doux 5,414 1 5,414 4,623 ,032
— H3 c PART.
aC|deIe 5,183 1 5,183 5,126 ,024 VALIDEE
sucré 1,592 1 1,592 2,496 ,115
AGR , 122 1 , 122 ,249 ,618
CONGRUENCE * PRED ,000 1 ,000 ,000 ,984
PRESENCE | (8e 1 gs0 | 11 om0 | 0w ses MZPART
acidule ’ ' ' ' VALIDEE
sucré 3,089 1 3,089 4,842 ,028
AGR 2,569 1 2,569 5,261 ,022 | Effet non prévu
CONGRUENCE * PRED 3,067 1 3,067 5,921 ,015 | Effet non prévu
PACKAGING doux 1,151 1 1,151 ,983 ,32P
acidulé ,009 1 ,009 ,008 ,927
sucré ,003 1 ,003 ,005 ,945
AGR 2,625 1 2,625 5,376/ ,021 | Effet non prévu
PRESENCE * PRED 1,034 1 1,034 1,996 ,159
acidulé ,044 1 ,044 ,044 ,83b
sucré ,002 1 ,002 ,003 ,954
AGR 10,701 1 10,701 21,916 ,000
CONGRUENCE * |PRED 1,299 1 1,299 2,508 , 114
PRESENCE * doux 2,651 1 2,651 2,264 , 133
PACKAGING acidulé 1,229 1 1,229 1,215 271
sucré 4,166 1 4,166 6,531 ,011
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Annexe 4. Moyenne des réponses selon les élémenéhipulés

Agrément | Prédominancel Doux Acidulé Sucré

CONGRUENCE PRESENCE PACKAGING | Moyenne Moyenne Moyenne Moyenne Moyenne N
CASSIS SANS CAN 3,15 3,62 2,88 3,61 4,37 49
BTE 3,96 3,11 3,56 3,48 4,44 48

Total 3,55 3,37 3,22 3,55 4,40 97

AVEC CAN 3,59 3,45 3,05 3,56 4,26 43

BTE 3,39 3,39 3,07 3,24 3,91 46

Total 3,49 3,42 3,06 3,39 4,08 89

Total CAN 3,36 3,54 2,96 3,59 4,32 92

BTE 3,68 3,25 3,32 3,36 4,18 94
Total 3,52 3,39 3,14 3,47 4,25 186

CARAMEL SANS CAN 3,27 3,41 2,96 3,32 4,36 47
BTE 3,07 3,51 3,08 2,94 4,02 48

Total 3,17 3,46 3,02 3,13 4,19 95

AVEC CAN 3,11 3,48 3,15 3,00 4,19 a7

BTE 3,24 3,55 3,28 2,89 4,28 46

Total 3,17 3,51 3,22 2,95 4,24 93

Total CAN 3,19 3,44 3,05 3,16 4,28 94

BTE 3,15 3,53 3,18 2,91 4,15 94
Total 3,17 3,49 3,12 3,04 4,21 188

TOTAL SANS CAN 3,21 3,52 2,92 3,47 4,36 96
BTE 3,51 3,31 3,32 3,21 4,23 96
Total 3,36 3,41 3,12 3,34 4,30 192

AVEC CAN 3,34 3,46 3,10 3,27 4,22 90

BTE 3,32 3,47 3,17 3,07 4,10 92
Total 3,33 3,47 3,14 3,16 4,16 182
Total CAN 3,27 3,49 3,01 3,37 4,30 186
BTE 3,42 3,39 3,25 3,14 4,16 188
Total 3,34 3,44 3,13 3,25 4,23 374
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