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RESUME

La reation entre déclaration, préférence et comportement d'achat est un sujet crucid
pour les éudes de marché. Grace au pand scannerisé de distributeur, on peut désormais
commencer a savoir qui achéte quoi, ou, quand e en quele quantité. Partant de la
recherche de qudité et de variété déclarée par le consommateur pour son aimentation,
nous présentons une éude qui Sappuie sur les données de pand, I'évaudion
sensoridle et I'entretien de face a face pour un méme ensemble de consommateurs.
Gréce a cdte triangulation, il devient possible de comparer préférences déclarées,
préférences sensoridles e comportements effectifs. L’objectif et de diginguer le role
de la typicité et cdui de la typicdité dans le processus dacha & de rachat d'une
marque de distributeur de saucisson sec sur le marché francais.

SUMMARY
To measure verba and effective responses towards food behaviour by means of scanned
data consumers panel. aprivate label case based on dry pork sausage.
In this study, based on dingle source data, a scanned data consumers pand is used to
record purchases and preferences in mass marketing, in the case of dry pork sausage.
The purchases of 577 pandlists have been observed over one year period. Then,
hedonic ratings obtained by the preferences tests, observed behaviors, and verbd
answers were compared. This comparison reveds the gap between effective and
declared behaviour, and the forces and weakness of private label vis-avis the nationd
leader and PDO products.
introduction
Les éudes consommateur se heurtent a une difficulté mageure : les comportements
déclarés lors des enquétes sont souvent éloignés des comportements effectifs. La
différence parait dautant plus importante que les consommations observées portent sur
des produits socidement vaorisés. Ains dans le domaine dimentaire, en contraste avec
les achats effectifs, le choix dun produit avec labd Rouge ou A.O.C. sera tres
facilement décdaré e cdui dun produit vendu sous marque de didributeur sera plus
difficilement verbdisé par le sujet interrogé. Les marques indudtrielles assistées par une
publicité efficace semblent échapper en partie a ce phénomeéne.
Le programme de recherche! dont les résultats sont présentés ci-aprés a pour objectif
didentifier e de mesurer l'écart entre achats, préférences et déclarations des

! Projet Aliment Demain R97/07, COMPORTEMENT D’ ACHAT D’ UN PANEL SCANNERISE, avec le
soutien de la Direction Géné&rae de I'Alimentation, Ministere francais de I'Agriculture,
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consommateurs. A cette fin, le protocole éaboré combine plusieurs outils : pand
scannerisé de didributeur, tests de préférence sensoridle et entretien semi-directif de
complément. Cette conjonction originde a pemis dandyser dans la durée le
comportement d'achat envers les produits de marque indudtrielle, de marque distributeur
ou les produits labdlisés offerts en concurrence dans les linéaires de la digtribution. Les
produits utilisés sont le camembert et |e saucisson sec pur porc.

Au find la triangulation entre données dachat, sensoridles et déclaratives issues des
mémes individus a permis de mieux caractériser la recherche de variéé et de qudité
Elle a rendu égdement possble une mesure fine & rigoureuse de l'acceptabilité des
produits typiques et de l'achat des produits vendus sous marque de distributeur. Les
résultats confirment I'extréme diversité des préférences, des pratiques dachat et de
consommation. Sur le plan méhodologique, ce programme a permis de tester la validité
d'un outil complexe : le pand scannerisé avec triangulation des données.

COMPORTEMENT D’ACHAT : TYPICITE VERSUS TYPICALITE

L’exploration des liens entre préférences et comportement et un sujet important de la
recherche marketing, a laquelle ce programme propose une contribution a partir du
principe de la source unique de données Single Source Data) gppliqué a I’ univers des
produits dimentaires. Le consommateur peut rechercher a la fois la qudité et la vaiéé
pour son dimentation.

1. Larecherche de qudité

En mdiére de recherche de qudité dans le domane dimentaire, deux orientations
peuvent étre distinguées :

La recherche de qudité par I'entreprise, en tant que condruction permettant
I adéquation du produit éaboré aux attentes du marche,

La recherche de qudité par le consommateur, qui renvoie a I'éude des indicateurs de
qudité des produits, e en particulier a la marque et aux sgnes de quaité. Dans cette
recherche de qudité le consommateur peut privilégier la typicité ou la typicdité des
produits.

1.1. Larecherche de qudité en tant que congtruction de laqualité

Les travaux portant sur la construction de la qudité sont en particulier dus au MAPP 2
au Danemark. La démarche et cdle du développement (QFD, Quality Function
Deployment, qui pour le MAPP devient Quality Food Development) et de la gestion de
la qudité (Quality Management) appliqués au secteur des industries dimentaires. La
perception du consommateur, I'acte d'achat ou la prise dimentare sont indirectement
conddérés, I'objectif éant dader I'entreprise a condruire la qudité dimentaire
dtendue par le maché Le point initid e une vison indrumentde de la qudité

coordinateur : ENITA Clermont-Ferrand, partenaires : groupe AUCHAN, INRA, Université B.
Pascal, ENSA Montpellier.

2 MAPP : Centre for market surveillance, research and strategy for the food sector, I’ une des
plus grosses équipes de recherche marketing en Europe spécialisée en dimentaire
2
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dimentaire (Quality Guidance), cdle-ci éant un objet a gérer, a manager (Grunert,
1996). Cette conception ingrumentde de la qudité est congruente avec | orientation
marché préconisée par les chercheurs du MAPP e plus générdement par les tenants de
I approche marketing.

La démarche digingue la qudité objective (qudité du produit ou du procédé) de la
quaité subjective (qudité dusage). La forme la plus achevée de cete
ingrumentaisation correspond a celle illustrée dans le cadre de la maison de la qudité
(House of quality), dans laquelle le triple croisement entre les caractérigtiques du
produit, celles des procédes et les méhodes de mesure, permet d'identifier les
différentes combinaisons technologiques possibles pour rgpprocher le produit ans
profilé de la qudité atendue par le marché. L’intérét de cette démarche résde donc
dans sa mise en oavre industriele. Une quaité organoleptique donnée, atendue par le
marché, peut ére obtenue a partir de différents traitements; celui qui est maitrise par la
firme, & compatible avec les autres traitements du procédé globa d éaboration, sera
retenu pour déterminer le produit. L’inconvénient de cette démarche vient sans doute de
ce qudle correspond a une vison essentidlement indudtrielle de la qudité dimentaire,
éloignée de la conception latine s appuyant davantage sur d'autres concepts tels que le
go(t ou le terroir (Giraud, 1997).

La recherche de qudité par le consommateur renvoie davantage au choix du produit
dimentaire en présence des différents indicateurs de qudité. L’éude de la typicité et de
latypicalité des produits permet de mieux comprendre ce choix.

1.2. Larecherche de qudité par le consommateur : typicité et typicdité

L’avantage concurrentiedl d’'un produit peut avoir pour base la différenciation, ou, dans
le cas des produits adimentaires, la typicité du produit. Un diment typique se fait
remarquer gréce a I'afirmation d'un trait de caractere unique. La typicité des diments
s mesure and par la caractérisation des attributs objectifs marquants du produit ou
percus comme tels.

A I'oppose de cette tendance, les consommateurs peuvent rechercher en priorité la
typicdité. Le jugement de typicdité du consommateur focdise le choix sur le produit
percu comme centrd e représentatif de sa famille (Ladwein, 1995), le choix en
Stuation de typicdité rdevant de la saillance du produit c'est a dire de son accessihilité
en mémoire (Fazio & Schuette, 1995). La typicdité se mesure par la notoriété spontanée
el assgeée, éventudlement croiste avec le volume des achats. |l ne sagit plus de fare
remarquer le produit : la smple évocation d'un besoin dacha dans une famille de
produits doit conduire au choix du produit qui fat référence. Ce choix dimine toute
aurprise, génante en cas de forte implication mais auss d'acha routinier ; or ces deux
derniers traits caractérisent |'achat dimentaire. La stratégie des marques de distributeurs
ou la communication publicitare des grandes maques nationdes semblent
correspondre a cette recherche de typicalité.

La recherche de typicaité a des conséguences sur le choix des marques. Ladwein et
Bensa ont aing montré que le choix des grandes marques réduisait le colt de transaction
dans l'acte dachat (Ladwein & Bensa, 1996), en diminuant les temps daré, de

3
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préhenson des aticles face au linéare de la pat du consommateur qui choist des
grandes marques. Inversement le choix des marques moins connues et plus
exploratoire ou plus contrélé. Ce choix implique plus d arréts face au linéaire et plus de
préhenson d' articles.

Plus récemment, Ladwein a mis en évidence la relation entre jugement de typicdité et
incertitude (Ladwein, 1998). L’incertitude externe (choix offert) ou interne (expérience
antérieure) conduit le consommateur vers un jugement de typicdité. Dans ce cas la
marque jugée représentative de sa catégorie sera plus fréguemment choise Il y a
incertitude en cas de surabondance de choix, de trop ou trop peu d'information sur le
produit. Le jugement de typicdité correspond donc a un traitement cognitif minima et
sat a fadliter le choix lorsque le sujet et peu impliqué. 1l guide le choix auss bien en
Stuation de forte familiarité avec la catégorie de produits (économie cognitive) qu'en
gtudtion de fable familiarité (expédient). Enfin, ce jugement gouverne le choix en cas
de tratement holigique de I'information (attributs non comparables, appréciaion
globde).

Le processus de catégorisation mis en oawvre par le consommateur lors du choix d'un
produit permet un traitement cognitif minimum lorsgqu'il repose sur I'dternative typicité
|/ typicdité. Cette dternative induit une évocation des expériences antérieures du sujet
qui deviennent aind des jugements a priori, plus faciles & mobiliser en mémoaire qu'un
processus compardif éaboré. le choix de typicité renvoie a I’ archétype, produit unique
aux caractérigiques didtinctives. Le jugement de typicdité reléve plutdt du stéréotype,
produit aux caractéristiques reconnues par le plus grand nombre. Typicité et typicdité
sont des néologismes. 1l nN'existe qu'un seul mot anglo-saxon pour les traduire tous deux
. typicality. Ces termes sont apparus récemment dans les publications, que ce soit en
recherche marketing ou en sciences des adiments. Dans ce cadre, les Sgnes officies de
qudité possedent quelques attributs de la marque au titre de la typicité. Comme sSgnes
diginctifs, ils condituent une sorte de caution collective, au mieux une marque
ombrelle. Altmann va plus loin et considere qu'il existe seulement trois types de marque
dans|’ dimentaire (Altmann in Padberg, 1997) :

- marque d origine qui permet I” expression des préférences régiondes

- marque de qudité, marque collective certifiée par un organisme indépendant

- marque de commerce (real trademark), marque de fabriquant ou de distributeur.

Les dgnes officids de qudité dimentare tds que le Labed Rouge, I'Appdlation
d Origine Controlée ou le labe Agriculture Biologique Sappuient sur la typicité des
produits bénéficiant desdits labels 3.

® 1l reste que pour le consommateur, de tels signes officids de quaité semblent agir par
perception globae et renvoient en quelque sorte a un jugement de typicaité sur les produits
alimentaires typiques.

4
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Pour les consommateurs frangais, les criteres de reconnaissance de la qudité d'un
produit dimentaire semblent cependant multiples (Srieix, 1998). La marque ou le labe
comme critére de reconnaissance de la qualité n’apparaissent pas corrdés a un attribut
particulier tel que la fraicheur, |'gpparence ou le golt, mais bénéficient d'une confiance
par effet de hdo pogtif (Duflos, 1998). Sdon Alvendeben, qui a éudié la perception du
go(t de deux produits (viande de dinde et tomates de serre), (Alvendeben, in Padberg,
1997) I'effet de hdo peut effectivement déformer la perception du gol(t des produits.
Cea effet et pogtif pour les produits biologiques e plutdt négetif sur les produits
indugtriels. Juric & Wordey (1997) ont pu mesurer que I'atitude envers un produit
inconnu éat fonction de I'effet de hdo du pays dorigine les Séréotypes éant
renforcés en cas de fable notoriéé du pays dorigine, e I'atitude plutét favorable en
cas de proximité culturelle et économique entre le pays d origine du produit et le pays
du consommetevr.

L’un des objectifs de notre éude est donc de comparer le poids reatif accordé par les
consommateurs a la typicité & a la typicdité des produits. Padldement a cette
recherche de qudité, le consommateur recherche égdement aujourd hui la variété dans
sa consommation.

2. Larecherche de variéé
2.1. Larecherche de variété dans le domaine dimentaire

Dans le domane dimentaire, le comportement de recherche de vaiété et mis en
évidence des 1952, par opposition au comportement de fiddité, dans une éude sur
I'achat de cérédes (Brown, 1952). Pluseurs éudes (Laurent, 1978; Mc Aliger &
Pessemier, 1982 ; Hoyer & Ridgway, 1984) ont permis de distinguer, dans un ensemble
de comportements variés, les comportements relevant d'une rédle recherche de vaiété
et ceux qui dépendent de facteurs dérivés, présentés dans le Tableau 1 suivant.

Facteurs dérivés de recherche de variété

Stratégie de décision | Facteursde Situation Insatisfaction Stratégies de
ou normatifs résolution de
problémes

- lemoins cher - Rupture de stock Produit actudlement | Changement de
- produit en - Influenceduntiers | consommé produit
promotion insatifaisant
- produit avec
coupon

Source: Srieix, 194

Une acception large du concept de recherche de variété conduit a inclure les facteurs
dérivés de changement de marque. En revanche, les enants d'une conception éroite de
la recherche de variété, comme Laurent (1978), Mc Alister & Pessemier (1982) Hoyer
et Ridgway (1984) ou Steenkamp & Van Trijp (1991), estiment que la recherche de
vaiéé par le consommateur correspond au changement de marque pour des raisons
directes. Laurent (1978) décrit aind le consommateur recherchant la variééé comme un

5
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individu qui « aterne différentes variantes dans sa consommation, dans le but déviter la
monotonie due a la consommation de la méme variante du produit ». Le concept de
recherche de variéé en tant que facteur de motivation agpparat aind clarement.
Steenkamp & Van Trijp (1991) en précisent la définition en Sintéressant au domaine
dimentare: «La recherche de vaié&é dans le domaine dimentaire se définit comme le
facteur de motivation qui a pour but d'gpporter une variation dans la simulation gréce a
une consommation variée de produits dimentaires, indépendamment de la vaeur
fonctionndle ou instrumentale des différentes aternatives ».

Cette variable donne donc un nouvel éclarage aux changements de marques, de
produits, ou au comportement d'infiddlité: un consommateur peut a la fois ére satidfait
du produit quil a I'habitude de consommer, e avoir envie den changer uniquement pour
rompre la monotonie. La tendance a la recherche de variéé dans le domaine dimentaire
Savére particulierement importante (Steenkamp, 1996), le consommateur devenant
«ingérable» (Gabrid & Lang, 1995). Deux raisons nous semblent devoir ére
soulignées: d'une part, dans la mesure ou, contrarement a des produits durables ou
dun prix éevé le choix en dimentare n'ex pas exclusf, le consommateur a la
posshilité budgétaire d acheter pluseurs produits susceptibles de répondre aux mémes
atentes; d'autre pat, il achéte pafois pluseurs produits dimentares d'une méme
caégorie parce qu'il prévoit quavant ses prochains achas il aura envie de changer,
manifestant aing une recherche de variété anticipée (Smonson, 1990).

L’'objet de la recherche de variéé et a la fois important & difficile a identifier : pour
quel consommateur, quelle catégorie de produits, la recherche de variéé s orientera-t-
ele plutét vers un produit différent ou plutdt vers le méme produit mais d une marque
différente ? Une éude récente (Van Trijp, Hoyer & Inman, 1996) a mis en évidence des
niveaux de recherche de vaiété différents sdon les catégories de produits, expliqués
saulement en patie par les variables explicatives choises (différences percues entre
marques, caractére répétitif deI’achat. . .).

2.2. Les mesures possibles du comportement de recherche de variété

Les éudes portant sur la recherche de variété se Stuent a des niveaux différents: dans
les éudes psychologiques, ce sont les antécédents de la recherche de variété, notamment
le niveau optima de dimulaion, qui font principdement I'objet des recherches.
D’'autres éudes sattachent a la tendance a un comportement dexploration et a la
recherche de variété, afin d expliquer le comportement de variéé (Rgu, 1980). Enfin, le
courant le plus important, dans lequd Sinscrit notre travail, Sintéresse au
comportement de recherche de variété.

Sans éudier de fagon exhaudive les différentes gpproches de mesure de ce
comportement, nous en présenterons seulement les atouts e limites qui ont judtifié les
choix méthodol ogiques de ce programme.

2.2.1. L’ é&ude du comportement rédl de variété
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Deux approches du comportement de variété se complétent, la premiere éudiant le
comportement  lui-méme (modeles sochadtiques ou Logit), la seconde tentant de
I'expliquer (approche déterministe). Dans les moddes dochastiques ou Logit, le
comportement de recherche de variété se traduit par un changement de marque entre
deux achas e l'accent nest pas mis sur I'explication du comportement mais sur sa
mesure. Ces modéles sont congtruits a partir d'historiques d'achat des consommateurs
issus de pands, le comportement de recherche de vaiété se traduisant par une
diminution de la probabilité d'achat d'une marque (Kahn, 1986).

S les éudes du comportement rédl avec données de pand présentent I’ avantage certain
de fournir des renseignements sur les comportements effectifs des acheteurs, dles
souffrent cependant de nombreuses limites. La mesure du comportement de recherche
de variéé gppréhendée par des données de panels pose en particulier des problémes
dacces a I'information e de contenu de I'information. L’'acces a I'information est
principdement limité par le choix des pandligtes, et de I'univers de produit. Lorsque les
pandiges sont Sdectionnés sur la base de leurs achats, I'échantillon risque d ére
compose de personnes ayant un profil particulier en terme de fiddité au point de vente
(Gupta, 1996). D’autre part, I'information porte sur les achats rédisés dans le magasin
SAectionné, ce qui engendre une nouvelle limite : aucune information n'est digponible
aur les achats effectués dans un autre point de vente. Enfin, S I'univers de produits
éudié et redtreint, I'éude ne fournit pas de données concernant les achats de produits
substituables.

Les limites liées au contenu de I'information sont d'une part les limites classques liées
aux données d'achat, d'autre part celles inhérentes a la base de mesure. Comme dans
toutes les éudes portant sur les achats, il n'y a pas d'identification des detinataires des
produits; un comportement qualifié de recherche de variéé peut par exemple répondre
samplement a la demande d utilisateurs multiples dans le foyer, ou a des Studions de
consommetion différentes (Laurent, 1978 ; Trivedi, Bass & Rao, 1994) ou encore a une
recherche de vaié&é anticipée (Simonson, 1990). D’autres facteurs qui pourraient
permettre d'expliquer ce comportement, en paticulier les déments composant la
Stuation d’'achat, (achat par une personne seule, en couple ou en famille; présence ou
non dun prescripteur ; actions de promotion sur le produit ou les produits
concurrents...) ne sont pas éudiés (Haserborg & Massen, 1998). Enfin, s dans |’ éude,
la base de mesure est le nombre et le poids dans les achats des différents produits
achetés dans I'ensemble de produits défini, il manque des ééments concernant la
sequence des achats: S deux marques ont éé achetées dans la période, doit-on
I'interpréter comme un comportement de recherche de variété avec dternance entre
deux marques, ou comme un changement définitif d0 par exemple a une modification
des préférences, la premiére marque ayant €&té délaissée au profit de la deuxiéme ?

2.2.2. L’ éude du comportement déclaré de variété
Plus smple a mettre en cauvre car dles ne supposent pas de disposer d'un pand, les

éudes en temes de comportement déclaré sont frégquemment utilistes (Van Trijp,
1995). Cependant dles présentent égdement des limites, principdement dues au fait
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gueles conduisent les répondants a fare gopel a leur mémoire pour décrire leur
comportement passé.

D'autre part, la mesure du comportement déclaré est souvent associée a celle de la
tendance a la recherche de vaiété comme motivation. Rgu (1980) a développé une
échdle de tendance générde a la recherche de variéé [Exemple d'item: « S j'ame une
marque, il est rare que je change juste pour le plasr dessayer quelque chose de
nouveau» (inverse)] et Steenkamp et Van Trijp (1991) ont propose une échdle de
tendance a la recherche de varié&é dans la consommation de produits adimentaires
[Exemple d'item: « Je préfére manger les plats auxquels je suis habitué ». (inversé)].

Cette revue de la littérature et des différents outils de mesure de la recherche de variété
utilisds nous conduit a adopter pour notre éude une combinaison de différentes
approches : la recherche de variété sera mesurée a la fois au niveau du comportement
réd, mais égaement en tant que tendance, motivant des changements de comportement.

METHODODOLOGIE ET PROTOCOLE EXPERIMENTAL

Utiliser une source unique de données permettrait de moddiser I'écart entre déclaretif et
comportement de maniére a corriger les réaultats des éudes déclaratives sans avoir a
passer par les colteuses éudes de pand. L'idée est d'enregistrer déclarations et
comportements pour les mémes sujets de facon a mesurer |'écart et a en identifier les
facteurs.

1. Le pand scannerisé

Pour cela le pand scannerise est une opportunité (Merunka & Quaguebeur, 1995). Les
enxignes ont en effet mis en place un syséme de cate privative pour leurs clients
fideles et un systéme de saisie des achats en caisse par lecture optique du code barre des
aticles. Le croisament des deux (cate privative et lecture optique) permet
I'identification du ticket de caisse: on peut désormas commencer a savoir qui achéte
quoi, ou, quand et combien.

Les specidigtes des études de marché tels SECODIP ou NIELSEN utilisent I’outil du
pand scannerise dans un but degimation ragpide des consommations des ménages
(Delamotte, 1996). Notre objectif est différent. Nous ne cherchons pas a etimer la
consommation mais a éucider le comportement d'achat. L’orientation et quditative et
non quantitative. Dans ce cas les achats en dehors du point de vente observé et les
achats de tiers a I'ade de la cate de fiddité pré&ée (qui ont une influence sur les
quantités achetées) ont peu d'incidence sur la compréhenson des moddités d'achat et
de consommation des pandiges eux-mémes. En revanche I'observation sur longue
période pose la difficulté de I'évaporation du pand essentidlement due a la mobilité
géographique ou socide des sujets observés. Dans notre cas le taux d évaporation du
pand atteint 19,6% sur un an. Nous n'avons pas cherché a renouveer le pand dans la
mesure ou le protocole comprenait I'administration d'un test de préférence e d'un
entretien a domicile avec les pandlises suivis. Il importait dobserver les mémes
individus du début alafin du programme au risque d' une réduction de lataille du pand.
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Le produit dont les résultats sont présentés ici est le saucisson sec pur porc. Ce produit a
un taux de pénération éleve, mais il parat peu fréguemment consommeé. Les achats des
pandlistes ont é&é enregistrés de septembre 1997 a ao(t 1998. L’attention a é&é portée
sur les produits de marque naionae, de marque distributeur et les produits labellisés.

L'gptitude de I'outil pand scannerise a informer sur I'écat entre déclaration et
comportement a éé testée. Pour cela les pandistes ont éé interrogés pour préciser leurs
moddités d'achat et leurs préférences gudatives. Le pand a éé conditué par sdection
de volontares pami les titulares de la cate privative du digtributeur partenaire. Sur
deux milles clients sollicités 30% ont donné leur accord pour voir leurs achats observeés.
Les termes employés pour motiver la demande d accord ne permettaient pas d'identifier
les familles de produit observées de sorte qu'il n'y a pas eu de déformation des achats
liée a la conscience dappatenir au pand. Findement le pand compte 577
consommateurs répartis dans trois magasins de régions différentes (départements de
I’'Hérault, de la Loire et du Loiret) et permet d'observer sur un an les achats de 272
consommateurs de SaliciSson Sec.

Au totd, I'éude dispose pour un méme ensemble de consommateurs de trois types de
données: données d'achat, données sensoridles, données déclaratives. 1l devient en
principe possble de comparer les préférences polymorphes d'un méme sujet sur des
regisres digtincts: déclaratif, sensoridl et conatif. Loin d'une classique éude de marché
il sagit de confronter approche attitudinale et gpproche comportementale. La cohérence
entre les choix observés, les choix énoncés, les préférences en aveugle et les préférences
sur produits identifiés est mesurée.

Les rares travaux rédises dans cette optique en France ont tenté jusqu'a présent
d éablir une régresson microéconomérique entre varidbles sensoridles et variables
économiques pour le vin ou la viande de boauf par la méthode dite des prix hédoniques.
Dans un cas on s heurte a |’héérogénété des golts (Combris et alii, 1999) dans un
autre & des conditions expé&imentaes qui éoignent du contexte d'achat (Drandfidd et
alii, 1998). Dans les deux cas il exige un écat sensble entre choix observés et
préférences gudatives. L’origindité de la démarche proposée ici et de tenter une
triangulation entre données économiques, données sensorielles e données déclaratives
pour les mémes sjes Sur le plan méhodologique les résultats confirment les
difficultés rencontrées par nos prédécesseurs.

protocole expérimental

2. Le protocole expérimental adopté est constitué des étapes suivantes :
a) Section du panel

Le pand a é&é conditué par sdection de volontaires parmi les titulares de la carte
privative du digributeur (a la fois cate de fiddité e cate de paement). Le pand
compte 577 consommateurs répartis sur trois magasins Stués dans des agglomérations
différentes pour controler I'effet région. Un tri prdiminaire a é&é rédise pour retenir les
acheteurs fréquents des produits sdectionnés parmi les titulaires de la cate. Ce choix
e conforme aux recommandations de Gupta et alii (1996), indiquant qu'un pand
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scannérisé peut étre représentatif pour le choix des marques, méme Sil ne I'est pas pour
la consommation totale.

b) Séection des produits

Une marque naionde, une marque de digtributeur e un sgne de qudité (Label Rouge)
ang quun premier prix sont comparés. Les produits retenus I'ont &é sous contrainte de
référencement dans chague magasin. Les produits choigs sont tous pami les plus
grosses rotations du digtributeur partenaire. Les données observées portent sur
I'ensemble de la famille des saucissons et saucisses, en plus des produits choiss pour le
test, car la recherche de variéé fat pafois porter le choix du consommateur sur des
produits proches, mais différents du produit considéré.

¢) Observation des achats

Les données d'acha des pandistes ont éé recuelllies dans les trois magasins pour les 15
références en saucisson présentées en libre service chez le digributeur partenaire durant
12 mois. Une anadyse du linéaire a &€ menée a trois reprises durant cette période
d observation (gamme proposée, merchandising, promotions, prix).

d) Test de préférence

Le &t de préférence a éé rédise sur le point de vente auprés de 323 volontaires parmi
les 577 pandligtes, en deux vagues, une en milieu d observation, I'autre a la fin. Le test a
porté sur les trois marques retenues, d'abord en aveugle puis sur produit identifié, les
dégudtateurs répondant a la fin a un questionnaire de complément d'identité sur les
données socio-démographiques habituelles.

€) Entretien de face a face

En fin d observation, un entretien en profondeur a &é mené chez 125 ménages parmi les
323 dégudateurs afin de caractériser le pand. L’objectif est de mieux comprendre les
habitudes dachat, les motivations de rachat et les ruptures de comportement
éventudlement observées. Les pandlistes ayant accepté I'entretien semi-directif a
domicile ont recu un produit dimentaire typique en cadeau surprise a la fin de
I’ entretien.

3. Partition du panel suivant les achats

L'objectif éant de mesurer déclarations, préférences e comportements d'achat, une
partition du pand a éé éablie sur une base comportementale. Le type de consommateur
et déerminé sdon un seul critere de partition: rédise 50% de ses achats dans la
catégorie de produits concernée. Cing types de comportement d'achat sont constitues
sur cette base pour les 272 consommateurs de saucisson du pand.

Le type Amateur concerne 22 pandlistes dont les achats sur la période observée relévent
pour 50% ou plus de la seule catégorie marque de qudité. Le choix du qudificatif
amateur renvoie au sens hédoniste du terme « amateur de bonne chére ».

10
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Le type orienté marque concerne 148 panédistes dont les achats sur la période observée
relévent pour 50% ou plus de la seule catégorie marque nationale de producter.

Le type Rationnd concerne 74 pandélistes dont les achats sur la péiode observée
rdevent pour 50% ou plus de la seule caégorie marque de digtributeur. Le terme
rationnel provient du rapport quaité / prix particulier aux marques de distributeur pour
lequel un niveau donné de qualité attendue est souvent combiné & un niveau de prix peu
devé

Le type Econome concerne 7 pandlistes dont les achats sur la période observée relévent
pour 50% ou plus de la seule catégorie premier prix. Le choix du qudificatif économe
provient de la senghilitt dominante au prix bas comme attribut caractérigique du
produit acheté.

Le type Ouvert concerne 21 pandistes dont les achats sur la péiode observée ne
relevent pas d'une caégorie dominante. Le terme ouvert renvoie ici a des achats non
dominants dans une catégorie.

RESULTATS

Au terme dune année dobservation du pand, les réaultats obtenus illustrent, épreuve
par épreuve, les relations entre typicité et typicalité dans le comportement d'achet.

1. Comportement d’ achat déclaré

Intervenant a la fin d'un an d' observation des achats et gores les tests de préférence,
I’entretien & domicile a porté sur un nombre restreint de sujets. Les inconvénients des
enquétes déclaratives ont éé limités par I'dternance de questions fermées factuelles et
de questions ouvertes portant sur les préférences ou les pratiques, avec réactivation
visuele des produits les plus achetés.

Le processus de choix du produit en magasin et spontanément décrit par les pandistes
interrogés * en un peu moins de quatre moddités (3,65). Le critére le plus fréquemment
cité et le toucher (84,8%) mais il n'occupe que le second ou troiseme rang dans |’ ordre
des citetions. Le second critére par la fréquence de citation et le premier par I'ordre et
le nom du produit la marque ou le logo (fréquence: 56,5% ; cité en 1% : 61,5%). Le prix
ou le rapport qualité / prix obtient la troiséme fréguence de citation (52,2%). Le rang de
citetion du prix comme critere de choix est variable. La pogtion dans le linéaire est citée
par plus du quart des répondants (26,1%) et occupe le premier rang pour la moitié de
ces répondants. Les caractéristiques ou la composition du produit sont évoquées dans un
cas sur quatre (26,1%).

Pour 63,0% des répondants au moins un produit dont les achats ont é&é observés fait
partie du panier de consommation déclaré. Ce taux de coincidence entre déclaration et

* Réponses a la question Comment faites-vous pour choisir un saucisson lorsque vous vous
trouvez en magasin ?

11
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comportement est congruent avec les mesures faites par Dubois & Quaghebeur (1998).
L'assette de charcuterie® comprend en moyenne 2,24 items mais pratiquement aucune
marque (0,26) n'est spontanément citée dans sa description. Pourtant 58,7% des
répondants sont cagpables de citer au moins une publicité de marque. Deux marques
représentent 96,3% des citations. Mais la publicité ou la promotion ne sont citées que
par un répondant sur cing (19,6%) comme éément de choix.

La connaissance de la mention Labe Rouge est floue. Personne n'a pu en citer une
définition précise. Les termes les plus fréqguemment cités renvoient par ordre décroissant
de citation a la quaité en générd (43,5%), au procédé de fabrication (41,3%) et a la
composition (30,4%). Prés d'un répondant sur quatre (23,9%) déclare rgeter le golt du
produit qu'il achéte le plus. Sans doute y at il |a & diginguer entre consommateur et
acheteur®. La différence percue entre les produits avec Label Rouge et les produits
conventionnels repose sur I'apparence (43,5% des citations), le golt (34,8%) et la
texture (32,6%), pas sur la compostion (13,0%). L’atribut Label Rouge n apparait
gu'en quatrieme postion parmi les citations spontanées (21,7%), la différence de prix
est peu citée (10,9%).

Findement le comportement d'achat de saucisson sec par les consommateurs reléve de
I'achat peu réfléchi routinier quoique d'une fréquence faible. Ceda et favorable aux
marques dominantes. le choix des consommateurs est orienté par la notoriéé d' une ou
deux marques: acceptabilité généreuse des produits conventionndls, méconnaissance du
Labd Rouge & recheche de vaiéé limitée. La sallance domine: influence de la
marque, du prix et de I'emplacement en rayon, réponses stéréotypées sur les occasions
de consommation, pas de mémorisation de nom de marque en dehors du leader.

2. Achats enregistrés
Tableau 2

Répartition des achats en valeur de saucisson sec sur 1 an selon la catégorie de marque
(en %), comparaison entre le pand et la clientée totale des magasins observeés

Typedemarque | Achatsdupand | Achastouteclientde | Nombre de références
Marque nationale 68,7% 55,1% 6
Marque distributeur 22,8% 30,7% 4
Labd Rouge 7,1% 7,2% 3
Premier prix 1,3% 7,0% 2

Aliment Demain R97/07 ENITA Clermont-Fd

Les marques nationales occupent les 2/3 des achats de saucisson du pand, les produits
du digtributeur obtiennent une part de marché importante (Tableau 2). Les saucissons
avec Label Rouge représentent une niche des achats du panel. Les achats de premiers
prix sont anecdotiques pour le pand. Dans I'ensemble, ére titulare de la cate de

® Réponses ala question Pour ce soir, qu’ avez-vous dans votre assiette de charcuterie ?

® A moins que cette réponse paradoxale ne soit pour partie un indice de docilité & I’ entretien ol
larégle est de répondre a chaque question.
12
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fiddité du digributeur semble profiter aux achats de saucisson sec des marques
nationales aux dépens de la marque d’ enseigne et surtout des premiers prix.

Tableau 3
Achats du pand selon la catégorie de marque & e type de consommeateur
% marque quaité marque marque distributeur 1° prix total
naionale
Amateur 87,7 53 7,0 100
Orienté marque 0,4 94,3 5,0 0,3 100
Rationndl 8,5 89,3 2,3 100
Econome 100,0 100
Ouvert 10,9 43,6 43,6 1,8 100

Source : Aliment Demain R97/07 ENITA Clermont-Fd

La répartition des achats du panel selon la catégorie de marque e sdlon le type de
consommateur laisse apparditre une trés grande spécidisation des choix (tableau 3).
Tout se passe comme S le consommateur limitait son choix dans le cadre d'une
catégorie privilégiée, quitte a fare varier ses achats pami les marques disponibles en
rayon dans cette catégorie.

Le choix recherché par chacun en particulier est restreint méme s I'offre en linéaire doit
compter une gamme plus large pour satisfaire toute la clientde. Les pandistes qui ont
acheté au moins deux références différentes sur un an, rédisent 44,0% des achas de
saucisson sec avec 2 références différentes et 80,7% avec 3 références (figure 1). Le
type amateur se digtingue avec des achats mieux répartis sur un ensemble de marques
un peu plus nombreuses. Les types Orienté marque et Rationnel paraissent ére ceux
pour qui la recherche apparente de variété et la plus redtreinte. La recherche apparente
de vaiéé samble limitée pour le saucisson sec, peut-étre Sexerce-t-dle vers des
familles proches (spécidités, chorizo, préranché) ou vers dautres produits de
charcuterie.

Figure1

Recherche apparente de variété en saucisson sec selon le type de consommateur, n=113,
2 références achetées ou +

100% 1
80% 1

60% -

0/ 4
40% —®—amateur

achats cumulés '

—&—orienté marque
20% T

—®—rationnel

O% T T T 1
2 3 4 5

nb références différentes

Aliment Demain R97/07 ENITA Clermont-Fd
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3. Préférences sensoridles

Les tests de préférence laissent apparditre une gppréciation variable selon la catégorie de
marque. Le produit Joremier prix parat sur-noté en raison de sa place de premier
échantillon a déguster’. Sagissant d'un jury naif, on peut penser que ce T échantillon,
dont le role éait I'apprentissage du test, a pu bénéficier du manque d entrainement des
dégustateurs. La notation de cette catégorie obtient I’ écart type le plusfaible.

Pour les échantillons présentés en ordre déatoire, |'écart de notation moyenne n'est pas
sgnificatif. En dégudation en aveugle le Labe Rouge obtient la note moyenne la plus
basse avec la plus faible disperson (Tableau 4). L’ appréciation portée pour la marque
nationale est tres proche de cedle pour le Label Rouge. La marque de distributeur obtient
la note moyenne la plus devée avec une disperson moyenne. Les pandlistes semblent
apprécier ce qu'ils achéent le plus. La catégorie LPA® obtient une des meilleures notes
moyennes, il est vra avec la plus grande disperson. Ce produit éait toujours le dernier
échantillon testé.

Tableau 4
Notations des pandlistes sdlon |a catégorie de marque, saucisson sec n=144
Catégorie de marque note moyennesur 10 | Ecart type
Premier prix 5,52 2,20
Marqgue nationale (MN) 5,38 2,42
Marque qudité (MQ) 5,37 2,25
Marque distributeur (MD) 6,15 2,30
L e plus acheté par le consommateur 5,60 2,46
* source: Aliment Demain R97/07 ENITA Clermont-Fd

Test de Friedman entre MD,MN e MQ non significatif au seuil de 5%.

Le saucisson sec portant la marque du digtributeur est accepté en aveugle par
80,6% des dégudtateurs. 1l est bien ou tres bien apprécié par 58,4% et rgeté par 19,4%
saulement (Figure 2). Une telle digribution de notes ne sobserve ni pour la marque
nationale ni pour |e saucisson avec Labd Rouge.

Figure 2. Digtribution des notes de préférences en aveugle, saucisson marque
distributeur, n=144

" En test de dégustation, les échantillons sont présentés selon un plan d’ expérience (ici, carré
latin d’ ordre 3) afin de controler I’ effet d’ ordre sur |’ appréciation. Ce protocole a été respecté
sauf pour le 1° prix et pour le LPA respectivement toujours 1° et 5° dans I’ ordre de présentation
des échantillons.

® Le Produit le plus Acheté propre & chague dégustateur
14
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L'information recue par le consommateur influence ses préférences. Cea
confirme des résultats mis en évidence par Daillant-Spinnler et Issanchou (1995). A la
fin de la 2° vague de dégudation, les consommateurs avaient sous les yeux le nom des
produits gqu'ils dégustaient. 1ls ont donné au saucisson avec Labe Rouge des notes un
peu plus éevées que lors du test en aveugle administré quelques minutes auparavant
(Figure 3).

Figure 3.

Effet du nom de marque sur les préférences, différence de note entre test en aveugle et
test sur produit identifié, saucisson, n=47
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Le produit premier prix est consdérablement déclassé lorsgu’'il et nommé. La
marque nationde® e surtout la marque distributeur subissent un effet négaif dés
gu dles sont identifiées. Mdgré un contexte favoreble (dégudation dans une sdle du
magasin) la marque digtributeur peine a ére reconnue. Enfin chague pandiste note plus
favoreblement le produit quil achée le plus (LPA) lorsguil lui et permis de
I'identifier. De fagon générde, la marque du produit influence nettement |’ gopréciation
des pandlistes.

® Lamarque nationale n’ éant pas e leader mais le n°2 du marché n’ a sans doute pas pleinement
bénéficié de I'effet de notoriété. Afin de préserver I’anonymat des produits pour le test en
aveugle, le leader de la catégorie marque nationae a éé remplacé par le n°2 pour éviter que le
diamétre particulier des tranches ne méne a une identification visuelle immédiate.

16
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DISCUSSION
1. Une recherche de variété limitée

L’observation sur longue durée des comportements dachat montre que les
consommeateurs interrogés ont des ensembles de considération restreints. L’ensemble de
condgdération et I'ensemble de marques considéré par le consommateur lors du choix
d'un produit ; il comprend pluseurs marques mais pas toutes cdles de la famille de
produit concernée. La talle de I'ensemble évoqué et varigble d'un sujet a I'autre e
dépend de I’ expérience antérieure du sujet, de sa mémorisation des publicités de marque
et du contexte asocié a I'achat et/ou a la consommation du produit (Aurier & Jean,
1996).

Cette recherche de varié&é restreinte, a I'intérieur d’'un ensemble évoqué de marques,
gpporte une solution au paradoxe de I'omnivore décrit par Fischler (1990) comme
I’hésitation congtante entre besoin de variété et néophobie : le consommateur peut fare
varier son menu en choigssant de maniere changeante parmi ses marques préférées.
diversfie and ses achas dans la sécurité et le respect de ses habitudes dimentaires, et
manifeste une fiddité partagée entre pluseurs marques.

2. Influence du mode déclaratif en défaveur de la marque de distributeur

La triangulation entre données d achat, sensorielles et déclaratives laisse gppardtre des
écarts sdon la nature des variables mesurées (Figure 4). Les achats, les préférences et
les déclaations sur les produits peuvent ére conddérés comme des notes
respectivement économiques, sensoridles et dtitudindes. Réparties sdon trois classes
sparées par la médiane £50%, les réponses (appréciations) des pandistes sont
favorables (> médiane +50%) moyennes (médiane +50%) ou défavorables (< médiane -
50%). On obtient dors une courbe pour chague classe dlant du factud (achats) au
sensoriel  (préférences) puis au dédlaratif (questionnaires) pour chague catégorie de
marque.

La proportion des réponses contenues dans chague classe évolue dans la méme logique
selon le recuell des données, quels que soient le produit et la classe conddérés. Les
appréciations favorables sont plus fréquentes et cdles défavorables sont moins
nombreuses lorsgu’ on passe du factud au déclaratif. L'effet du mode déclaratif et fort
pour les marques naiondes, sensble pour le Labe Rouge & plus ambigu pour le
SaLCisson sec vendu sous marque de distributeur.

Les déclarations sont tres généreuses pour les produits de marques nationales, un peu
moins pour le Label Rouge & pour la marque du digtributeur. Les préférences gudtatives
en aveugle des mémes pandigtes sont plus nuancées. La catégorie marque nationde et
encore plus la marque digtributeur recueillent nettement des appréciations podtives. Le
saucisson sec de la marque du digributeur semble mieux correspondre aux attentes
gudtatives du plus grand nombre. Enfin le postionnement des achais et presque
toujours a |’ opposé des déclarations.

17
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Figure4
Evolution de |’ gppréciation des pandistes sur |e saucisson selon la nature des données et
selon la catégorie de marque, n=54
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A: achats observés ; P: préférences sensorielles en aveugle ; D: préférences déclarées
Aliment Demain R97/07 ENITA Clermont Fd

Lecture :

1°) saucisson Label Rouge : 85,2% des panélistes ont des achats de ce produit inférieurs de plus de 50% a
la médiane observée. IIs ne sont plus que 24,1% a mal noter ce méme produit en aveugle et il nereste que
1,9% des panélistes pour déclarer rejeter le saucisson Label Rouge.

2°) saucisson marque de distributeur : 31,5% des panélistes ont des achats de ce produit supérieurs de
plus de 50% a la médiane observée. Ils sont 66,7% atres bien le noter en dégustation en aveugle maisiil

ne se trouve que 38,9% des panélistes pour déclarer beaucoup apprécier le saucisson marque de

distributeur.

Le mode déclaratif des réponses réduit considérablement les postions défavorables et
augmente les nonréponses pour le Label Rouge L’effet du mode déclaratif et auss
senshle pour la catégorie marque nationde, il y a moins de non réponses que pour les
autres catégories e les avis défavorables sont réduits de moitié lorsqgu'on passe du
factud au déclaretif. Pour la marque du digtributeur la fréquence des positions négatives
el neutres diminue. Mas cea ne se retrouve pas dans les agppréciations postives
déclarées qui contrastent avec les gppréciations gudatives en aveugle. Les pandlistes
interrogés sur la marque digributeur semblent plus enclins a se réfugier dans les non
réponses.

Le but de I'entretien de face a face n'ext pas de souligner une éventudle incohérence
dans le comportement du consommateur ou des biais dans ses déclarations. |l sagit au
contraire de comprendre les reations entre des résultats au premier abord
contradictoires. Aind les produits vendus sous marque de digtributeur ont une pat de
marché notable, qui ne se retrouve pas dans les données de comportement d achat
déclaré. Le constat dun tel écart ne doit pas conduire au rejet des réponses déclaratives
en les jugeant biaistes par une forte dédrabilité socide. Cet écat peut ére di au
manque dimplication du consommateur dans I'achat de ces produits mas il doit
conduire le didributeur a Sinterroger sur la reconnaissance de ses produits. Le
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consommateur de type rationnel a sans doute une mémorisation déatoire de ce produit
et ne s rgppelle pas toujours qu'il Sagit du produit qu'il achete le plus souvent. Autre
possihilité, ce consommateur et en dtuation de dissonance cognitive, e il ne peut pas
reconnditre lors de I'entretien qu'il Sagit du produit qu'il achéte le plus souvent. Le
distributeur adans ce cas un probléme d image de marque a résoudre.

A I'oppost, la notoriété de quelques marques nationdes et la rémanence de leurs
campagnes de publicité expliquent que ces marques agpparaissent de fagon importante
dans les comportements déclarés. Mais le réaultat plus modeste des dégudtation en
aveugle de ces marques par le pane doit conduire les indudriels a anayser les rasons
de cet écart pour le diminuer. Enfin, les saucissons sec avec Labe Rouge ne sont pas
toujours reconnus ou cités comme la référence gudtative du marché. Or un produit avec
sgne officid de qudité devrait pouvoir se diginguer par son golt. Il conviendrait peut-
étre dans ce cas d' daborer ce type de produit dans un sens plus conforme aux attentes
des consommateurs. Il se confirme que le sgne officid de qudité N'ext pas en i un
critere déterminant de choix (Larreture et alii, 1998).

Findement le comportement d'achat de saucisson sec par les consommateurs reléve de
I'achat peu réfléchi routinier quoique d'une fréquence fable. Cda est favorable a la
sllance des marques dominantes. le choix des consommateurs et orienté par la
typicdité  ambiante:  acceptabilité  généreuse  des  produits  conventionnds,
méconnaissance du Labed Rouge e recherche apparente de variéé limitée. La salllance
domine: influence de la marque, du prix e de I'emplacement en rayon, réponses
Stéréotypées sur les occasions de consommation, pas de mémorisaion de nom de
marque en dehors du leader.

CONCLUSION : PORTEE ET LIMITES DU PANEL SCANNERISE

Sur le plan méhodologique le pand scannerise enrichi d'une  expéimentation
sensoridle et d'une enquéte atitudinade parait un ingrument prometteur pour I'éude du
comportement du consommeteur. Cette supplémentation rend cependant I'investigation
plus complexe & n'dimine pas les limites propres au pand, en paticulier la déperdition
de pandligtes.

L'outil du pand scannerise est récent. Les notions de typicité et de typicdité des
diments sont nouvelles. Le paysage de la digribution dimentaire évolue. Tout cda a
conféré au projet un satut expérimenta. Un cheminement difficile éait donc prévishle.
Il S est révélé encore plus ardu. En outre, des limites ponctuelles sont apparues.

La senshilité des données scannerisées aurait d0 autoriser une plus grande précision de
I'incidence des différents facteurs de contexte. Il aurat fdlu pour cda pouvoir
interviewer chague pandigte trés fréquemment. La encore, le colt est prohibitif. De plus
la cate privaive éant une cate de paement a débit différé les enregisrements
d achats portaient au mieux sur une périodicité mensuelle.

Une limite du pand scannerisé de didributeur tient a I’orientation consommateur des
données recueillies aux dépens des données de consommation. Cela a conduit a une
déformation des achats du panel en raison de la période d observation relativement

19

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 20

longue e de la successon de pluseurs épreuves. Notons auss que |’ orientation
consommeateur était I'axe de recherche principa de ce programme. Il Sest agi d éclairer
le comportement d achat, non d' estimer |es consommations.

Deux types de «fuites» peuvent apparditre avec un pand scannerise : les achats
extérieurs au point de vente e les préts de cate didentification. La fourniture d'un
canet de compte a domicile et le suivi régulier et fréquent des pandlistes permettent de
limiter ces biais. Mais k col(t de ces mesures est trés devé pour ce type de programme.
Le tri prédable sur la fréquence d' achat et le nombre limité de produits ont sans doute
atténué ces fuites. La sdection des pandiges dans la zone de chdandise principade du
point de vente aagi dans le méme sens.

La difficulté essatidle et cependant venue de la longueur de la durée de
I’expé&rimentation. Au dela du taux habitud d éveporation d'un pand, notre éude a
souffert d’un taux de déperdition sensble lors de chague éoreuve. Nous avions prévu un
taux de défection de 50% a chague éape. Les rédisations sont proches de ces
prévisons. Au find la population interrogée gréce a I'entretien de complément est
réduite.

A l'avenir il conviendrait d'dléger le protocole: moins de marques observées, un seul
test, moins d' échantillon, un entretien plus directif, un recrutement dargi du pand e un
renouvellement continuel de ce denier. Ces remarques nenlevent cependant rien, a
notre sens, ala portée et al’ origindité du protocole testé et des résultats obtenus.
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