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Avertissement

Ce travail a été réalisé par Lalla Hadounl et Lucile Mesnildrey du Pdle halieutique
d’Agrocampus Ouest sous la direction scientifique de Stéphane Gouin avec la
participation de Marie Lesueur - Agrocampus Ouest, d’lsabelle Letellier - Normapéche
et de Cyrille Bodilis - Pesca Cornouaille.

Ce programme a été labelllsé par le Pble Mer Bretagne en juin 2006. Ce projet
collaboratif regroupe plusieurs partenaires autour de Normapéche Bretagne:
Agrocampus Ouest, Pesca Cornouallle, Brelz Pack, la CClI de Quimper Cornouaille, des
organisations de producteurs, des mareyeurs ainsi que des transformateurs de produits
de la mer en Bretagne.

Ce rapport est la synthése des résultats des analyses des chaines moyens-fins
L’essentiel des conclusions obtenues pour chacune des études menées dans le
programme Cogépéche (Focus group, Trade off, Analyse des chaines moyens-fins,
Analyse des dissonances cognitives et Analyse des opinions d’experts) fait I'objet d’un
rapport de synthése, disponible auprés des différents partenaires et de FranceAgrimer.

Pour ce projet un package R a été créé et mis a disposition a la communauté. Ce package est a
paraitre sur le CRAN et se nomme allstat. Il regroupe les méthodologies utilisées pour I'étude
« Trade off » et pour I'étude des chaines moyens-fins, il a été codé dans I'optique de pouvoir
s'adapter a tout type de problématique similaire. Pour plus de renseignements contacter l'auteur
sur www.allstat.fr.
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Introduction

La consommation des produits aquatiques en France a augmenté de fagon réguliére entre 1993
et 2004, progressant de prés de 10 kg de produits de la mer consommés par habitant.
Cependant, depuis 2004, tous secteurs confondus, la consommation stagne autour de
35 kg/hab/an (Ofimer, 2007). Ce ralentissement est néanmoins a relativiser par comparaison
avec |'évolution de la consommation frangaise de produits carnés qui, quant a elle, est en baisse
constante depuis les années 90. Les crises successives de la filiére viande, le retour a des
préoccupations diététiques ont favorisé I'expansion du poisson dans nos assiettes ces derniéres
décennies, mais aujourd’hui les ventes ne progressent plus.

La compréhension de ce phénoméne ne peut étre abordée uniquement secteur par secteur. En
effet, produits frais, surgelés, conserves ou encore produits traiteurs réfrigérés ne sont pas égaux
face aux choix des consommateurs. La tendance actuelle est a la stagnation voire & la baisse de
la consommation des produits de la mer frais. Les clients ont en effet tendance a reporter leurs
achats vers les produits surgelés mais surtout vers les produits traiteurs réfrigérés (Cayeux,
2007). Les caractéristiques communes de ces produits sont évidentes : praticité, rapidité,
simplicité. La recherche de praticité se traduit également dans les achats de produits de la mer
frais qui pour plus de la moitié sont vendus sous forme de filets, darnes et pavés. (FranceAgriMer,
2009). Les étals des poissonniers, les rayons traditionnels des grandes et moyennes surfaces
doivent désormais s'adapter a une telle demande. Bien que le poisson ait une image positive, il
n’'en reste pas moins vrai que sa préparation rebute beaucoup de consommateurs. Il est donc
justifié de se pencher sur les tendances futures des caractéristiques des étals : faut-il désormais
tout préparer pour le consommateur ? Peut-on observer un retour aux produits non transformés ?
Quels moyens doivent étre mis en ceuvre pour développer I'attrait des étals ?

Il est trés important de souligner que les acteurs qui devront se poser ces questions n’ont a priori
pas le mé&me regard quant a la valorisation des produits de la mer, ceci compte tenu de leurs
parts de marché détenues dans le commerce de ces produits. En effet, la distribution des
produits de la mer est trés contrastée et I'essentiel des achats s'effectue en Grandes et
Moyennes Surfaces (GMS). Afin de satisfaire la demande des consommateurs, les produits de la
mer frais proposés en GMS le sont essentiellement sous forme de filets pré-emballés et de
produits élaborés. Le nombre de rayons poissonnerie! traditionnels avec service tend par
conséquent & diminuer (UBIFRANCE & Ofimer, 2008). Face & cette concurrence accrue, les
ventes en poissonneries traditionnelles sont en net recul. Des points de ventes ferment sur tout
le territoire. Pour autant, les commerces spécialisés ont l'avantage d’avoir une clientéle
spécifique, exigeante qui a une bonne image de la poissonnerie. Un effet générationnel est
également & prendre en compte. Ainsi, une étude du CREDOC sur la perception des prix des
produits frais montre que les individus nés entre 1927 et 1946 consacrent un budget annuel
d’environ 170 € aux produits de la mer frais quand la génération 1957-1966 ne dépense plus
que 110€ par an, et celle de la période 1977-1986, 25 € par an soit prés de sept fois moins que
leurs ainés.

La filiere de la péche frangaise doit s’adapter pour prendre en considération ces nouvelles
attentes et nouveaux besoins des consommateurs. Il ne s'agit cependant pas du seul obstacle
que doit franchir la filiére aujourd'hui. La concurrence est rude. Les produits d'importation et/ou
d’aquaculture souvent moins chers et dont I'approvisionnement est plus régulier prennent une
place de plus en plus importante sur les étals. Pour I'année 2008, la place de I'importation dans
le bilan d'approvisionnement de produits aquatiques en volume était de plus de 90%
(FranceAgriMer, 2009). L'interprofession se doit de trouver des pistes pour valoriser les produits
régionaux. La place des espéces de la péche frangaise peut notamment étre améliorée grace a
un positionnement qualitatif (intrinséque et via une bonne stratégie de commercialisation).

1 Dans ce rapport, on distinguera les poissonneries (magasin spécialisés dans la vente de détails de produits de la
mer) des rayons marée des grandes et moyennes surfaces.



Fort de ce constat, plusieurs problématiques essentielles apparaissent :

& Quelle est I'approche actuelle des consommateurs et quels sont leurs comportements
actuels vis-a-vis des produits aquatiques frais ?

% Quels sont les attentes et les besoins des consommateurs en termes de produits de la
mer frais ?

De ces problématiques est née l'idée du programme Cogépéche. L'objectif général de ce
programme, porté par Normapéche Bretagne et Pesca Cornouaille, et dont la partie recherche est
assurée par Agrocampus Ouest, est d’'améliorer la mise en marché des produits de la mer frais
en ajustant commercialisation et gestion durable des péches.

Au-dela de cet objectif, il a pour but de favoriser :

& e développement économique du secteur maritime par la valorisation des productions
marines,

& |a mise en place de méthodes innovantes de commercialisation tenant compte de
I'évolution des golts et des comportements des consommateurs en relation avec les
circuits de distribution,

& la création de nouveaux modes de relation entre les acteurs de la filiére.

Le programme de recherche Cogépéche est un programme de grande ampleur, il s'articule
autour de 3 phases (Figure 1) :

Phase 1. FEtude des attentes des consommateurs et de leurs comportements selon les
circuits de distribution,

Phase 2. Etude des modes de mise en marché (1¢e et 2'9"“*)1 et perspectives
d'évolution selon des cas d'espéces (sardine, langoustine, thon germon,
coquilles st jacques, lotte, bar, lieu jaune et une espéce a filet),

Phase 3. Analyse en collaboration avec les partenaires professionnels puis transfert de
résultats et d’outils, dont I'impact d’'une meilleure valorisation sur la gestion
durable des ressources.

—
Phase 1 : Etude des comportements, des besoins et des attentes
des consommateurs de produits de la mer frais

Phase 2 : Etude des modes de mise en marché et perspectives
d’évolution

o v

Phase 3 : Analyse en collaboration avec les partenaires,
transferts des résultats et des outils

Figure 1 : Enchainement des différentes étapes du programme de recherche Cogépéche

La phase 1 du programme de recherche Cogépéche consiste en une analyse approfondie des
attentes des consommateurs (cognitif = connaissance, affectif = attitude, conatif = acte) et de
leurs comportements d'achat (analyse projective intrinséque et extrinséque) selon les circuits de
distribution : Grandes et Moyennes Surface (GMS), poissonneries et marchés. Elle permettra de

1 La 1¢e phase de mise en marché est la contractualisation entre les pécheurs et les mareyeurs et la 2¢me mise en
marché est le référencement en grandes et moyennes surfaces.
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répondre aux problématiques énoncées précédemment en détaillant les convictions, les
croyances et les comportements des consommateurs vis-a-vis des produits de la mer frais ainsi
gu’en explicitant les attentes et les besoins réels de ces mémes consommateurs.

Pour bien cerner les attentes des consommateurs, la méthodologie adoptée fait appel & plusieurs
analyses complémentaires tant quantitatives que qualitatives : Focus group, Trade off, Chainage
cognitif, Dissonances cognitives et méthode Delphil. Alors que les quatre premiéres
méthodologies énoncées sont réalisées auprés de consommateurs, la méthode Delphi consiste
en des enquétes auprés des professionnels des produits de la mer : responsables de rayon
marée et poissonniers.

Ce rapport traite exclusivement de I'analyse des chaines moyens-fins menée pendant la premiére
phase du programme de recherche Cogépéche.

1’ensemble de ces méthodes sont définies dans le glossaire des termes et acronymes

11




Démarche et protocole d'enquéte des chaines moyens-fins

Aujourd'hui, compte tenu de la perception que les consommateurs ont des produits alimentaires,
I'acheteur a besoin d’une information de valeur pour mieux identifier les critéres de choix.
L'étude des critéres de choix est un axe de recherche déterminant dans la littérature en
comportement d'achat. Tout individu lorsqu’il consomme un produit (ou un service) cherche a
satisfaire des besoins immédiats physiologiques, directement li€és aux caractéristiques propres
au produit, mais aussi un ensemble de conséquences pratiques ou plus personnelles qu'il va en
retirer, ainsi que des valeurs plus motrices dans sa vie.

Dans le cadre du programme Cogépéche, I'étude des chalnes moyens-fins a été mise en place
afin de mieux comprendre le lien entre les attributs des produits de la mer frais et les valeurs
individuelles des consommateurs.

1. Principe de la méthode des chaines moyens-fins

La théorie des chaines moyens-fins remonte a la théorie de la construction personnelle
développée par Kelly (1955) dans le domaine de la psychothérapie (Dibley et al., 2001). Celle-ci
émet le postulat que les individus donnent un sens au monde par le classement des éléments
qui le constituent en un ensemble de catégories hiérarchisées et ordonnées. Les plus abstraites
d'entre elles sont associées aux motivations, aux ressorts du comportement, alors que les plus
concrétes correspondent aux différentes alternatives du comportement (Ferran, 2006).

Dans le domaine du marketing, I'analyse des chaines moyens-fins, aussi appelée chainage
cognitif, (Gutman, 1982; Olson et Reynolds, 1983) a été adaptée au comportement du
consommateur afin de comprendre les structures cognitives associées a I'achat d'un produit ou
d'une marque. Différents niveaux hiérarchigues sont alors définis : les attributs du produit, les
bénéfices apportés par le produit et les valeurs individuelles associées a son achat ou a sa
consommation. Cette méthode est utilisée traditionnellement pour mettre en évidence des liens
existants entre les attributs d’un produit et les conséquences recherchées par le consommateur
a travers ces attributs. Ces conséquences sont & leurs tours rattachées a des valeurs qui les
rendent importantes.

La méthode chaines moyens-fins (chainage cognitif) a pour objectif de rendre compte des
structures cognitives du consommateur c'est-a-dire des relations entre les attributs du produit,
les bénéfices qu'en retire le consommateur et les liens éventuels avec ses valeurs personnelles.

Initialement, une chaine permet de faire les liens entre trois niveaux: les attributs, les
conséquences et les valeurs. Olson et Reynolds (1983) ont néanmoins fait une distinction plus
fine en subdivisant chacun des éléments précédents en deux niveaux intermédiaires qu’'il est
important de définir :

Les attributs :

- Attributs concrets : éléments spécifiques d'évaluation d'un produit, c'est-a-dire des
caractéristiques incontournables permettant de décrire un produit comme son nom, son
prix ou son lieu d'achat ;

- Attributs abstraits : éléments plus subjectifs d’évaluation relatifs a |'appréciation
personnelle de chaque individu ;

Les conséquences :

- Conséquences fonctionnelles dérivent directement de l'usage qui va étre fait du produit
en question ;
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- Conséquences psychosociologiques : conséquences psychologiques (comment je le
ressens ?) et sociales (comment d’autres le ressentent autour de moi ?) de I'usage du
produit ;

Les valeurs :

- Valeurs instrumentales : modes de comportement qui sont des maniéres d’étre ou
d'agir;

- Valeurs terminales : états finaux préférés, elles représentent les buts de |'existence qui
sont des objectifs individuels ou sociaux (les fins).

Cette distinction en six niveaux d'abstraction est théorique. Les frontiéres au sein d'une méme
catégorie (les attributs abstraits et concrets) ou entre catégories (les conséquences
psychosociologiques et les valeurs instrumentales) peuvent en effet étre floues, voire
subjectives, en fonction de I'interprétation donnée par I'analyste (Valette-Florence, 2003).

La technique des chaines moyens-fins repose sur une question centrale : « Pourquoi est-ce
important pour vous ? ». Cette question permet alors de remonter la hiérarchie perceptuelle qui
lie les attributs du produit aux bénéfices associés et aux valeurs. Il existe trois techniques de
chainage cognitif :

- la technique originelle, sous forme d’entretiens semi directifs ~ ou soft laddering (Reynolds et
Gutman, 1988) ;

- la technique des entretiens par cartes (Valette-Florence et Rapacchi, 1991) qui est une forme
d’entretiens semi directifs avec un support (des cartes) qui permet de construire des chainages ;

- et, la technique des protocoles écrits - ou hard laddering (Walker et Olson, 1991), & laquelle
une liste d’items est jointe comme support. Cette technique consiste & faire réaliser par le
répondant seul, la technique des cartes précédemment citée. En effet, le fait d’ajouter une liste
d'attributs, de conséquences et de valeurs, a la méthode des protocoles écrits rapproche cette
technique de I'entretien par cartes sans interviewer. C'est cette derniére méthode qui a été
utilisée dans le cadre du programme Cogépéche.

2. Réalisation de I'analyse des chaines moyens-fins

Cette étude a été menée auprés de consommateurs. La méthode chaines moyens-fins a été
intégrée dans un questionnaire comprenant trois parties; une premiére partie consacrée a
I'étude du comportement d’achat des produits de la mer frais, une deuxiéme partie consacrée au
chainage cognitif et une derniére partie consacrée a la signalétique des individus qui permettra
de dresser un profil des individus.

2.1. Echantillonnage

L'échantillonnage a été réalisé selon la méthode des quotas. La justification théorique de la
méthode des quotas réside dans I'hypothése que si I'échantillon est représentatif de la
population étudiée du point de vue des critéres retenus (sexe et ge), il le sera aussi du point de
vue des caractéristiques sur lesquelles porte I'enquéte (habitudes de consommation et
comportement), (Lendrevie et al, 2006). Cette méthode consiste a se fixer comme régle que
I'échantillon étudié ait sensiblement la méme composition que la population totale par rapport a
certains critéres de base (Lendrevie et al, 2006).

Les enquétes ont été administrées par courrier électronique et via un questionnaire en ligne.
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Au final, 54 réponses ont été collectées en ligne et 40 réponses sont regues par mail. Une dizaine
de questionnaires ont été administrés a des enquétés a Rennes. Au total 104 questionnaires
complets ont servi a l'analyse statistique de notre étude.

2.2, Description de I’échantillon étudié

L'échantillon était constitué de 58% de femmes et 42% d’hommes soit une proportion de
femmes supérieure & la moyenne nationale. 40% des personnes interrogées étaient gées de 25
a 40 ans, 24% de moins de 25 ans, 24% de 41 a 55 et 11% de 56 a 70 ans. Trois catégories
socioprofessionnelles ont particulierement été enquétées : les cadres (29%), les étudiants (29%)
ainsi que les employés (20%).

2.3. Etude du comportement et des motivations des consommateurs

Cette premiére partie permet de faire une description des habitudes de consommation (lieu
d'achat, occasion de consommation, fréquence de consommation...) de certaines espéces de
poisson (sardine, langoustine, thon germon, coquilles Saint Jacques, lotte, bar, lieu, sole, merlu
et tourteau).

Ces espéces ont été choisies pour I'ensemble des études du programme de recherche
Cogépéche pour plusieurs critéres :
= forte saisonnalité avec un pic d’abondance qui induit des difficultés d'écoulement de la
production (langoustine, sardine, tourteau, coqullle Saint Jacques)
perte de parts de marché constatées au fil du temps (bar, lleu et meriu)
concurrence accrue sur les marchés frangais, européen et international (sole, lotte, bar,
thon germon, langoustine et lieu).

Les questions proposées dans cette partie sont toutes des questions fermées. En effet, le
répondant effectue un choix entre un nombre limité de réponses prédéterminées. Pour certaines
questions, le choix est multiple c'est-a-dire que le répondant peut choisir plusieurs des réponses
qui lui sont proposées.

Le traitement statistique de ces questions fait appel a un tri @ plat : graphiques circulaires et des
histogrammes.

2.4. Etudes des chaines moyens-fins

La méthode déterminée par Walker et Olson (1991) a été utilisée pour mener cette étude. Cette
technique consiste en une collecte auto administrée des chainages cognitifs. Aprés avoir défini et
hiérarchisé les attributs importants & I'achat du prodult, le répondant construit des chainages
cognitifs par lui-méme grace a un ensemble de questions. Cette méthode peut étre présentée de
deux maniéres : soit on écrit successivement la question « pourquoi cet élément est important
pour vous ?» et le nombre de question pourra déterminer le nombre de niveaux des chainages,
soit on dessine quelques cases reliées par des fléches qui matérialisent le chainage -comme le
présente la Figure 2 ci-dessous et I'individu compléte le schéma. Dans ce deuxiéme cas, le
répondant note les attributs par ordre d’'importance, de haut en bas, dans la premiére case situé
a gauche : puis, il remplit les autres cases en expliquant pourquoi I'élément situé dans la case
précédente est important pour lui. (Ferran, 2006).
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Figure 2 : Schéma d'une chaine moyens-fins proposé lors des enquétes
Source : Enquétes chainage cognitif, 2009

Le nombre de niveaux constituant le chainage est de quatre (attributs, conséquences, valeurs
instrumentales et valeurs terminales). Une liste d’attributs, de conséquences et de valeurs a été
Jointe au questionnaire (Annexe I). Celle-ci a préalablement été générée a pantir des résultats des
Focus group et des Trade off puis par I'intermédiaire d'un brainstorming! concernant les attributs
et les conséquences. Les valeurs instrumentales et terminales utilisées sont celles de Rokeach?
{Annexe Il ; Dubois et al., 1992).

2.5. Traitement statistique

Les chaines moyens-fins peuvent étre analysées par différentes méthodes statistiques :
= Analyse canonique généralisée (Valette-Florence, 1992),
* Analyse de réseaux (Boutin, 1996),
= Analyse statistique originelle définie par Reynolds et Gutman (1988).

Pour cette étude et compte tenu du mode de collecte des données, I'analyse statistique originelle
a été employée (Reynolds et Gutman, 1988). Cette méthode d’analyse de données s’organise en
plusieurs étapes. Tout d’abord, une analyse du contenu est effectuée sur tous les éléments
collectés de maniére a classer I'ensemble des contenus en catégories (Reynolds et Gutman,
1988). Puis, la totalité des chainages générés est étudiée par lintermédiaire des cartes
hiérarchiques qui sont des représentations agrégées de toutes les chaines évoquées. (Ferran,
20086).

a) Analyse du contenu

Pour que I'analyse soit valide, I'ensemble des indicateurs (attributs, conséguences et valeurs) ont
été regroupés en thémes selon la méthode de la catégorisation définie par Bardin (1977). La
catégorisation est « une opération de classification d’éléments constitutifs d’'un ensemble par
différenciation puis regroupement par genre (analogie) d’aprés des critéres préalablement
définis ».En d’autres termes, il s'agit de regrouper et de synthétiser I'information sous forme de
liste, ou de fiche de synthése, comprenant les attributs, les conséquences et les valeurs citées.

b) Calcul de la matrice d'implication
La représentation graphique des chaines a pour objectif premier d’agréger I'information en un

graphique. Pour se faire, il est nécessaire de construire une matrice d’implication qui est un
tableau résumant le nombre de fois ol un élément est lié & un autre.

1 Méthode qui favorise la réflexion créative et qui a pour objectif de générer rapidement un grand nombre d'idées
2 La liste compléte des valeurs de Rokeach est en annexe 2
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La matrice d'implication consiste en une méthode de comptage introduite pour les chainages
cognitifs, permettant la construction des cartes hiérarchiques en représentant I'agrégation des
« ladders »1 de tous les répondants. Cette matrice indique le nombre de fois ol chaque élément
est relié & tout autre élément évoqué. C'est une matrice carrée dont le nombre de lignes et de
colonnes est égal a la totalité des catégories pour les attributs, conséquences et valeurs. Toutes
les relations entre ces différents éléments sont représentées. Le nombre des relations est
représenté par un nombre fractionnaire dont la partie gauche indique le nombre de relations
directes et la partie droite indique le nombre de relations indirectes (BenZoubir, 2005).

c) Construction de cartes hiérarchiques

La carte hiérarchique est construite en plusieurs étapes. Elle permet de représenter les liens
principaux et ce, & partir d'un seuil qui doit étre choisi en fonction de la représentativité du
résultat obtenu. Reynolds et Gutman (1988) conseillent une limite de 4 relations au minimum
pour 50 répondants. L'une des régles de construction est d'éviter au maximum des lignes qui se
coupent. Le pourcentage des relations est un indicateur de la capacité d’une carte hiérarchique a
représenter les données. La carte se construit progressivement, chaine par chaine. Il faut partir
de chaque attribut et le relier au chainon le plus important (le plus fréqguemment cité) vers une
conséquence, puis de la méme maniére vers les valeurs. La procédure se poursuit avec l'attribut
sulvant et ainsi de sulite.

1 [tems choisis par les répondants
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Lieu d'achat, occasion de consommation et mode de consommation

La partie suivante expose les résultats obtenus concernant les habitudes de consommation, les
usages et les attitudes des consommateurs de produits de la mer frais qui faisaient I'objet de la
premiére partie du questionnaire.

1. Habitudes d’achat de produits de la mer frais

Avant méme de présenter les résultats du chainage cognitif, il est important de décrire les
habitudes de consommation des personnes interrogées, leurs attitudes et les usages qu'elles
font des produits de la mer frais.

1.1. Espéces consommées

Les premiers résultats renseignent de la place de certaines espéces (liste prédéfinie) de produits
de la mer frais auprés des consommateurs (Figure 3).

% d'Individus
100

80

€0

— —

]

40

20

Conuille Sardine Langousiine Thon Snle Merlu Lotte Liru Bar Tourteau
St Jacques Germon

Figure 3 : Consommation des espaces étudiées (% de personnes déclarant consommer cette espéce)
Source : Enquétes chaines moyens-fins, 2009

Les trois espéces les plus consommeées, coquilles Saint Jacques, sardine et langoustine, sont des
produits d'usage festif, relatif aux vacances. Il est possible que la facilité de préparation de ces
espéces (consommation en entier) joue en faveur de ces produits. Notons que I'enquéte a été
réalisée pendant la période avriljuin, il se trouve que cette période est favorable 3 la
consommation de la sardine (au barbecue) et de la langoustine (saison de péche).

1.2, Lieu d’achat
Les consommateurs n'effectuent pas leurs achats pour les mémes raisons selon les circuits de

distribution de produits de la mer frais. Ainsi, ils se dirigeront vers des circuits de distribution
différents selon critéres recherchés (Figure 4).
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Figure 4 : Critéres d'achat des consommateurs en GMS, poissonnerles et marchés
Source : Enquétes chaines moyens-fins, 2009

Les consommateurs achétent leurs produits de la mer frais en grandes et moyennes surfaces
essentiellement pour les promotions (78%) et le prix raisonnable (68%). La possibilité de réaliser
I'ensemble des ses achats alimentaires sur un méme lieu ainsi que la facilité d'accés constituent
également des critéres de choix pour les GMS. En ce qui concerne les poissonneries magasins,
les critéres d'achat les plus importants sont la propreté chez 50% des personnes interrogées, la
présentation, et le service préparation. Ainsi, la théatralisation! est une méthode sur laquelle il
convient de réfléchir a terme, car elle dynamise la consommation et renforce la confiance des
consommateurs (Gurviez, 2000).

Les acheteurs de produits de la mer frais qui choisissent de s’approvisionner sur les marchés le
font pour la qualité du produit d'une part (fraicheur, qualité) et pour le contact social, les conseils
des vendeurs d’autre part. Cette dimension peut s'articuler autour de diverses composantes dont
essentiellement I'attitude du vendeur, en particulier son honnéteté, sa crédibilité et son
orientation client (Crosby et al., 1990).

Les lieux d’achat dépendent également des espéces que les consommateurs souhaitent acheter.
La Figure 5 rend compte des lieux d’achat des espéces étudiées : GMS- poissonnerie magasin et
poissonnerie marché. Les espéces achetées en Grandes et Moyennes Surfaces sont le thon
germon, la sardine et le merlu. Les espéces nobles (bar, lotte et sole) sont achetées
essentiellement au marché, le tourteau et la coquille Saint Jacques sont également achetés au
marché (achat moins important qu'en GMS). Les répondants achétent trés peu en magasin
(moins de 20 répondants) et ce pour toutes les espéces étudiées.

100%
80%

60%
40% | '
! | ‘ L ! GMS
20% H H H H . magasin
0, B marché
L

Figure 5 : Lieu d'achat des espéces étudiées
Source : Enquétes chaines moyens-fins, 2009

1 Mise en scéne attractive des points de vente, souvent a titre temporaire.
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D’aprés cette enquéte, on peut conclure que généralement les espéces basigues telles la
sardine, le thon germon merlu et lieu noir et jaune sont achetées essentiellement en GMS alors
que les poissons nobles (lotte, langoustine et coquille Saint Jacques) sont achetés au marché.
Notons que le tourteau qui est une espéce non noble est acheté tout de méme par la plupart des
répondants au marché.

2. Habitudes de consommation des produits de la mer frais

L'analyse de la consommation des produits de la mer peut également distinguer I'étape de la
préparation du produit et celle de sa consommation.

2.1. Occasion de consommation

Lors des enquétes, les personnes interrogées ont dii associer un instant de consommation aux
espéces étudiées (liste prédéfinie d'espéce ; Figure 6).
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Figure 6 : Instants de consommation selon les espéces étudiées
Source : Enquétes Chainage coghnitif, 2009

Les poissons basiques sont consommés principalement de fagon courante : le thon germon est
consommé par 80% des répondants sans occasion particuliére, la sardine (70%), le lieu (75%) et
le merlu (75%). Les espéces nobles telles que la langoustine (86%), les coquilles Saint Jacques
(76%) et la lotte (78%) sont rattachées a une consommation principalement festive et
événementielle. Elles sont synonymes de golt et de festivité.

De fagon générale, les occasions de consommations varient suivant les espéces et les types de
préparation. Certains produits sont davantage que d’autres rattachés a une occasion particuliére
et & une consommation festive événementielle comme la langoustine et la coquille Saint Jacques
qui sont des espéces nobles tandis que d’autres espéces non nobles, qualifiées de basiques, se
consomment de facon ordinaire, tels que la sardine et le thon germon.

Cependant, trois espéces se distinguent des autres : deux espéces nobles (bar et sole) sont
consommées indifféremment pendant les périodes de fétes et hors ces périodes 1a également.
Le tourteau, espéce non noble, est consommé principalement lors des fétes et d’occasions
particuliéres chez 70% des enquétés.
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2.2. Temps de préparation

La moitié des répondants déclare préparer les repas a base de produits de la mer frais en un
temps relativement limité entre 15 et 30 minutes, et 35 % des répondants prennent entre 30 et
45 minutes (Figure 7). Les consommateurs rationalisent leur temps de préparation culinaire de
poisson frais. |l n"y a pas de distinguo a priori que ce soit viande, volaille ou poisson.

Néanmoins, 10% des répondants déclarent que ce temps est supérieur au temps de préparation
habituelle (de 10 & 30 minutes d'écart). On pourrait en déduire que le temps de préparation
devient un temps limité contribuant au développement des produits pratiques & consommer. La
demande porte donc davantage sur des produits plus faciles et plus rapides & préparer d’ou une
augmentation des parts de marché des produlits surgelés et transformés (Ernst & Young, 2008).

Moins de 15 minutes

Entre 15 et 30 minutes

Entre 30 et 45 minutes

Plus de 45 minutes

% d'enquétés o% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Figure 7 : Temps de préparation des repas & base de prodults de la mer frals
Source : Enquétes chaines moyens-fins, 2009

2.3. Accompagnement du poisson frais

La diversité de produits de la mer proposés sur les étals des poissonneries (poissons, fruits de
mer...) entraine automatiquement des préparations différentes, plus particuli@rement en ce qui
concerne la découpe des poissons. La préparation du poisson frais et son accompagnement se
révélent étre une préparation simple et assez classique. Le riz et les Iégumes sont les premiers
aliments servis avec du poisson frais. Ceci est peut étre lié au caractére de consommation
ordinaire de poisson frais.
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Les chaines moyens-fins associées aux produits de la mer frais

Cette partie a pour objectif de mettre en évidence les attributs, les conséquences et les valeurs
que les consommateurs interrogés ont associés aux produits de la mer frais.

1. Attributs

Les enquétés devaient choisir les quatre attributs ayant le plus d’'impact sur leur acte d’achat a
partir de la liste d'attributs jointe. Par soucis de clarté des résultats, n'ont été retenus que les
attributs ayant été cités par au moins 13% des personnes interrogées. Ce seuil est défini en
fonction d'un certain nombre d’heuristiquesl. Davantage d’attributs auraient rendus I'analyse
trop confuse (arbre avec beaucoup d'embranchements).

Il est par conséquent possible de distinguer les dix attributs les plus importants pour les
consommateurs (Figure 8).

Fraicheur
146% |

Péché | Espéce
J 41%
Sansarétes | 13% | 40% Prix raisonnable
|| [19%
1) ! ;
o,
Filet 18% [ 374 Lieu de péche
20%| 123%
| .
Aspect Gofit

|
Date de péche

Figure 8 : Importance relative des attributs influengant I'acte d'achat du poisson frais
Source : Enquétes chaines moyens-fins, 2009

Sur les 104 personnes interrogées, 46% déclarent acheter (et donc consommer) des produits de
la mer frais principalement pour la fraicheur du produit. L'espéce est également importante pour
41% des sondés qui achéteront donc leurs produits dans un premier lieu pour I'espéce
considérée.

La fraicheur des produits de la mer frais est considérée comme élément de confiance et de
réassurance, elle léve le risque pergu quant a la consommation des produits de la mer frais. En
effet, on mesure une compatibilité élevée de la fraicheur et le prix cependant, la relation fraicheur
promotion n'a pas la méme assurance auprés du consommateur d'oli un travail quant & la
promotion important pour lever les freins et les suspicions.

Le prix constitue un élément référentiel temporel et situationnel déterminant I'achat du poisson
frais parce qu'il régule la méconnaissance et le manque de culture vis-a-vis des produits de la
mer frais et constitue un indicateur et une garantie a la fidélisation. Il est temporel car il est lié &

! Régle mentale empirique permettant une décision rapide
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des périodes de consommation: semaine, week-end, féte et début ou fin du mois. Il est
situationnel car il segmente la consommation en deux types: une consommation courante
ordinaire pour laquelle les consommateurs vont s'orienter vers des poissons basiques faciles et
pratiques & préparer et une autre améliorée, festive et événementielle ol les consommateurs
vont privilégier I'achat d'espéces de poissons nobles qui nécessitent plus de temps pour la
préparation et I'élaboration.

Au final, dix attributs ont donc été retenus : « Fraicheur », « Nom du poisson », « prix raisonnable »,
« lieu de péche », « golit », « aspect », « filet », « sans arétes » et « péche »,

2. Conséquences

Pour chaque attribut cité, une conséquence lui a été reliée. Les conséquences importantes
(Tableau 1) ont été sélectionnées en fonction du nombre de fois qu'elles ont été rattachées aux
attributs importants sélectionnés auparavant.

Tableau 1 : Associations entre attributs et conséquences (en % d'assoclations)
Source : Enquétes chaines moyens-fins, 2009

Conséquences  préparation Rapport Gage de Gain de Qualité o = I ¥
Attributs facile qualité/prix  fraicheur temps Bustative Origine St E20
Fraicheur 2 2 21 10 6 29
Espéce 4 7 42 2 9
itk 2 80 2 2 2
raisonnable
Lieu de péche 13 42 31 2
Date de péche 4 52 9 9
Godt 12 4 4 45 4
Aspect 5 31 26 15
Filet 31 37 6
Sans arétes 46 26 6 6
Péche 14 21 28

NB : une case vide signifie qu'il n'y a aucune relation attribut-conséquence.

Les principales conséquences ont été trouvées en divisant le nombre de fois qu'elles ont été
associées & |'attribut par le nombre de fois que I'attribut a été choisi.

Seules les associations supérieures 8 10% ont été prises en compte, ceci afin de voir les liens
majeurs entre les attributs et les conséquences. Ce seuil a été fixé en fonction d'un certain
nombre d’heuristiques. Il permet d'avoir une solution qui soit interprétable et qui rende compte
du caractére représentatif de la carte hiérarchique.

Ainsi, 7 conséquences ont pu étre retenues pour la consommation du poisson frais : « rapport
qualité/Prix », « Gain de temps » « Gage de fraicheur », « Préparation facile », « Qualité gustative »,
« produit sain », et « Origine des produits ».

Notons que la conséquence « rapport qualité/prix » a été associée uniguement a I'attribut « prix
raisonnable » avec un trés fort pourcentage d'association qui est de 80%. Donc nous avons
décidé de la retenir.
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3. Valeurs Instrumentales

A présent, il faut associer les conséquences précédemment obtenues aux valeurs instrumentales
(Tableau 2). Pour obtenir le pourcentage d’association, le ratio suivant a été calculé : nombre de
fois que la valeur instrumentale a été citée par rapport au nombre de fois que la conséquence a
été choisie.
Tableau 2 : Associations entre conséquences et valeurs instrumentales (en % d'associatlons)
Source : Enquétes chaines moyens-fins, 2009

Valeurs instrumentales 1 y .
Honnéte  Indépendant Propre Rationnel Respectueux Responsable  Serviable

Conséquences

Gage de %raTch;ur 8 13 16 8 a3
| Gain de temps e 9 18 9 18 18 18
-?Lgine dés produits . - ) 5 L 15 65 o

Préparation facile - 3; 15 10 B )

Procﬁit sain 6 6 _ 2_5 - 6 m— 6 22

Qualité gustative = 2 13 23 4 L 13

Rapport qualité/prix 12 5 5 30 2 17 2

NB : Une case vide signifie qu’il n'y a aucune relation conséquence- valeur instrumentale

Le seuil significatif pour la construction des relations conséquences- valeurs instrumentales a été
fixé a 10%.

Au final, on retient sept valeurs instrumentales «indépendant», « responsable », « serviable »,
« respectueux », « propre », « rationnel » et « honnéte ».

4. Valeurs terminales

Les valeurs terminales ont été obtenues en suivant le méme principe que pour I'association
conséquences - valeurs instrumentales (Tableau 3). Le seuil significatif fixé est de 10%.

Tableau 3 : Associations entre valeurs instrumentales et valeurs terminales (en % d'association)
Source : Enquétes chaines moyens-fins, 2009

Valeurs terminales Contribution Prendre soin
Liberté Plaisir deceuxqu'on Sapgesse Satisfaction Sécurité

Valeurs instrumentales [ LUIELIE At

Honnéte 8 25 8 25 16
Indépendant 50 16 33
Propre 6 3 2 3 6 10 31
Rationnel 2 5 19 13 22 25 5
Respectueux 6 40 2 6 13 13
Responsable 26 15 13 15 26
Serviable 33 33

NB : Une Case vide signifie qu'il n'y a aucune relation entre la valeur instrumentale et la valeur terminale.
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Les valeurs « plaisir » et « sécurité » sont associées a toutes les valeurs instrumentales.

La valeur terminale « liberté » est liée essentiellement & la valeur instrumentale « indépendant »
avec le pourcentage d’'association le plus élevé. De méme pour la valeur « contribution durable »
qui est associée uniquement de facon significative & « responsable ».

Notons qu'un tiers des personnes interrogées n'ont pas noté de valeur terminale aprés la valeur
instrumentale « serviable ».

Au final, sept valeurs terminales liées aux valeurs instrumentales. Et qui sont « contribution
durable », « liberté », « plaisir », « prendre soin de ceux qu’on aime », « sagesse », « satisfaction », et
« SéCUrité ».

5. Synthése et interprétation

Ce tableau (ci-dessous) rend compte de la dominance des attributs qui influencent I'acte d’achat
des produits de la mer frais. Il découle d’'une combinaison de critéres. Les attributs les plus
importants sont liés au caractére « qualités organoleptiques? » du produit (gout, aspect, fraicheur,
date de péche), & «sa provenance » (lieu de péche, péche), a «sa présentation » (filet, sans
arrétes) et finalement & son prix d’achat. Pour ce qui est des conséquences, elles sont
essentiellement liées & une économie de temps et d’argent avec un souci de qualité et d’origine.
Quant aux valeurs sous jacentes a I'achat des produits de la mer frais, elles sont liées a un désir
d’hédonisme et de sécurité avec une envie de bienveillance envers autrui et envers
I'environnement.

Tableau 4 : Récapitulatif des attributs, conséquences et valeurs les plus importants
Source : Enquétes Chainage cognitif, 2009

; Valeurs "
Attributs Conséquences . Valeurs terminales
instrumentales

G. Fraicheur -\'. f'fl. Qualltéﬂgus_taﬁve. 1. Rationnel I{’1 Sécurité |
2. Nom du poisson| | 2. Gage de fraicheur 2. Responsable Lz. Plaisir
3. Prix raisonnablei- \3 Prod_uit sain - o) \3. Honnéte ,_J 3 Sa;isfaction

\4. Lieu de péche 4. Rapport qualité/prix 4. Propre 4. Liberté
S. Golt 5. Préparation facile 5. Indépendant 5. Sagesse
6. Date de péche 6. Gain de temps 6. Respectueux gh!:rre‘r:i:l:esoin efeen
7. Aspect 7. Origine des produits 7. Serviable 7. Contribution durable ‘
8. Filet
9. Sans arétes
10. Origine péche

Nb : Les attributs, conséquences et valeurs encadrés correspondent a ceux ayant été le plus souvent cités.

1 Organoleptiques se dit des caractéristiques d'un produit pouvant étre appréciées par les sens humains.
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6. Carte hiérarchique : illustration des résultats

La construction d’une carte hiérarchisant les attributs, les conséquences et les valeurs s’effectue
en reliant les attributs les plus fréquemment cités avec les conséquences ayant un fort
pourcentage d'association. 1l en va de méme pour les interactions conséquences-valeurs
instrumentales puis valeurs instrumentales-valeurs terminales. Ci-dessous deux cartes sont
représentées : la premiére (Figure 9), ol toutes les relations sont présentées et une seconde
(Figure 10) ou seules les relations a partir des quatre attributs les plus cités sont représentées.

La lecture de ces cartes se fait en partant d'un attribut et en remontant jusqu'aux valeurs
terminales. Par exemple, un consommateur peut orienter son choix vers un produit en fonction de
sa fraicheur. Pour lui il s’agira donc d'un produit sain donc propre et qui finalement lui
provoquera un sentiment de sécurité.

Légende des cartes hiérarchigues :
Les pourcentages accompagnant les attributs correspondent a la proportion de personnes les
ayant cités.

L'épaisseur des fleches est proportionnelle au nombre de fois ol un échelon a été rattaché au
suivant :

10-25 %
26-40 %
messsm— 41-55 %

I > 56 %
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Figure 9 : Carte hiérarchique réalisée a partir des 10 attributs les pius souvent cités
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Figure 10 : Carte hiérarchique réalisée a partir des 4 attributs I& plus souvent cités

27



Conclusion

Les premiéres enquétes du programme Cogépéche menées auprés des consommateurs (Focus
group et Trade off) ont permis de d'étudier la perception qu’ont les consommateurs des produits
de la mer frais, leurs attentes, leur besoins mais également les attributs qu'ils recherchent dans
un produits de la mer frais. Partant de cet état des lieux, la méthode des chaines moyens-fins (ou
chainage cognitif) a eu pour objet de valider la cohérence d’'un éventuel acte d’achat en reliant le
triptytique : attributs, conséquences, valeurs. Plus particuliérement, il s’agit d’étudier les attributs
susceptibles d'influencer un achat, les conséquences attitudinales « psycho sociologiques » et les
valeurs qui sont mis en avant. Les valeurs évoquées sont les valeurs terminales, qui s’appliquent
aux objectifs a long terme poursuivis par un individu, et les valeurs instrumentales, qui
s'appliquent aux modes de conduite & court terme empruntés pour atteindre ces objectifs. Ces
valeurs sont fondées sur la satisfaction d'un produit, de son acte d'achat et de sa consommation.

Dans un premier temps, cette étude a permis d'analyser les habitudes d'achat et de
consommation des produits de la mer frais. Ainsi, les consommateurs ne font pas leurs achats
pour les mémes raisons selon les circuits de distribution. De méme, certaines espéces (basiques)
seront préférentiellement achetées en grandes surfaces, ou le prix constitue un critére d'achat
majeur, alors que d'autres espéces, plus nobles, seront achetées sur les marchés ou en
poissonneries ol la qualité et la fraicheur sont considérées comme optimales. Concernant les
habitudes de consommation, de méme que les lieux d'achat sont différents selon les espéces,
les instants de consommation le seront aussi. Les repas festifs ou événementiels sont
généralement accompagnés d'espéces nobles, alors que les repas de tous les jours sont
accompagnés d'espéces basiques.

L'analyse des chaines moyens-fins a permis de mettre en évidence les attributs recherchés lors
de lachat de produits de la mer frais. Il ressort des enquétes que les consommateurs
considérent la fraicheur, I'espéce, le prix et le lieu de péche comme étant les attributs les plus
importants. Quant aux conséquences recherchées lors de la consommation des produits de la
mer frais, une convergence plus importante vers les conséquences « qualité gustative » « origine
des produits » et «produit sain» s'observe. Ces conséquences reflétent les tendances de
consommation actuelles. Les consommateurs recherchent des produits sains, ayant du goit et
des produits locaux. Ces conséquences convergent essentiellement vers deux valeurs
instrumentales «responsable» et «rationnel»., Ces valeurs instrumentales révélent un
consommateur actuel plus exigeant, plus vigilant souhaitant rationaliser son comportement
d’achat. Au dernier niveau, celui des valeurs terminales, trois grandes tendances ressortent:
« séeurité » « plaisir » et « satisfaction ». Encore une fois ces valeurs soulignent bien le fait que les
consommateurs cherchent du plaisir de fa table, une sécurité pour leur santé et pour leur
environnement et surtout une satisfaction.

Les trois premiéres études menées dans le cadre du programme Cogépéche, Focus group, Trade
off et analyse des chaines moyens-fins, ont permis de faire un état des lieux des comportements,
des attentes et des besoins vis-a-vis des produits de la mer frais sur la base de déclarations de
consommateurs. Néanmoins, lors des ces études, des contradictions entre déclarations et actes
d’achat ont été soulignées. L'objectif de I'étude menée a la suite de ces trois premiéres
méthodes sera donc d'analyser les dissonances, c'est-a-dire les contradictions entre ce que
souhaitent les consommateurs et ce qu'ils font réellement une fois devant I'étal.

L'ensemble des résultats des études réalisées dans la premiére phase du programme Cogépéche
sont synthétisés dans le rapport final :

Mesnildrey L., Hadouni L., Quinton C., Fournis M., Lesueur M., Gouin S. (2009). Etude des
attentes des consommateurs de produits de la mer frais et de leurs comportements selon les
circuits de distribution. Rapport final du programme Cogépéche. Pdle halieutique Agrocampus
Ouest - Normapéche - Pesca Cornouaille. 80 p.
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Glossaire

Les définitions sont issus des ouvrages suivants : Lehu J.M. (2004), L’Encyclopédie du Marketing, Editions
d’Organisation, Paris ; Lendrevie, J., Lévy, J., & Lindon, D. (2006). Mercator, 8¢ ed., Dunod, 1142 p. et
Dubois B. ; Keller K.L. ; Kotler P. ; Manceau D. (2006), Marketing management 12¢ édition, Paris, Pearson
Education.

- Affect: Etat affectif élémentaire. C'est un terme générique qui désigne les émotions, les
humeurs, les sentiments et les pulsions.

- Affectif : Caractéristique de ce qui est lié a la sensibilité et aux émotions de I'individu.
- AGLIA : L'Association du Grand Littoral Atlantique

- Attitudes : Connaissances, croyances, opinions et sentiments d'un individu ou d'un groupe
d’individus leur permettant de réagir de fagon conséquente devant un « objet » (produit, marque,
etc.), que cette réaction soit favorable ou défavorable.

- Attributs (d’un produlit) : EIéments caractéristiques, physiques et/ou symboliques d'un produit,
d'un service ou d'une marque. lls constituent un ensemble de propriétés objectives et/ou
subjectives permettant d'identifier et, dans le meilleur cas, de différencier les produits, les
services ou les marques.

- Attributs abstralts : Eléments plus subjectifs d’évaluation relatifs a I'appréciation personnelle
de chaque individu.

- Attributs concrets: Eléments spécifiques d'évaluation d'un produit, c'est-a-dire des
caractéristiques incontournables permettant de décrire un produit comme son nom, son prix ou
son lieu d’achat.

- Catégories socioprofessionnelles : Critére de segmentation de la population basé sur 'activité
professionnelle de Vindividu ou du chef de famille.

- Chainage Cognitif : Chaque individu, lorsqu’il consomme un produit (ou un service) cherche &
satisfaire des besoins physiologiques Ces besoins impliguent des conséquences pratiques ou
plus personnelles qu'il va en retirer ainsi que des valeurs plus motrices dans sa vie. Cette
méthode permet de mettre a jour les liens entre différents niveaux hiérarchiques que sont les
attributs des produits de la mer frais, les bénéfices apportés {conséquences) et les valeurs
individuelles associées a son achat ou a sa consommation.

- Circuit de distribution : Ensemble des intermédiaires formant l'itinéraire par lequel un bien ou un
service passe pour aller du stade de la production a celui de la communication.

- Classe sociale : Sous-ensemble de la population présentant des caractéristiques économiques
et culturelles semblables.

- Cognitif : Caractéristique de ce qui permet de connaitre et/ou de faire connaitre.

- Conatif : Caractéristique de ce qui est lié a I'intention.
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- Conséquences fonctionnelles : Dérivent directement de I'usage qui va étre fait du produit en
question ;

- Conséquences psychosociologiques : conséquences psychologiques (comment je le ressens ?)
et sociales (comment d’autres le ressentent autour de moi ?) de I'usage du produit ;

- Critére : Signe auquel on fait référence pour évaluer, apprécier, juger un ou plusieurs éiéments
et éventuellement les classer. La prise en considération d’un certain nombre de critéres permet
de dresser un systéme de valeurs.

- CSP : Catégories socioprofessionnelles.

- Dissonance Coghnitive : La dissonance cognitive est un état psychologique qui survient lorsqu’un
individu percoit que deux éléments d'information - éléments qu’il pense vrais tous les deux -
sont en contradiction. C'est « I'inconfort mental provoqué par cette incohérence que I'on appelle
état de dissonance cognitive » (Volle et Darpy, 2003). Le but d'une étude de dissonance cognitive
est de mettre en évidence les éléments provoquant cet état de dissonance cognitive lors d'un
processus d’achat. En pratique, I'étude consiste en la réalisation d’interviews pré et post achat
en magasin visant a détecter les incohérences entre les intentions d'achat et les achats couverts,
et & expliquer ces incohérences.

- Etudes qualitatives : Etudes basées sur les attentes, motivations, images et autres jugements
de valeur des consommateurs donnant des résultats qu'on ne peut généralement quantifier de
facon représentative.

- Etudes quantitatives: Etudes de marché dont les résultats sont quantifiés et dont la
représentation peut étre évaluée avec précision.

- Focus Group : La méthode des focus group a pour objectif de définir quelles sont les principales
attentes et préoccupations des consommateurs : un apergu de leurs connaissances et perception
du marché des produits de la mer frais. Le principe est de réunir 8 3 10 personnes autour d'un
questionnaire dirigé par un animateur et une équipe qui observe les comportements. Il s’agijt d’'un
guestionnement sur le théme des produits de la mer focalisé sur le cognitif, I'affectif et le
prospectif. Les organisateurs animent les échanges et collectent les avis des participants.

- GMS : Grandes et Moyennes Surfaces.
- Heuristique : Régle mentale empirique permettant une décision rapide.

- Intention d’achat : Disposition d’'un consommateur qui se déclare favorable a I'achat d'un bien
ou d’un service. Méme si I'intention d'achat ne se concrétise pas toujours par I'achat, son étude
constitue un appréciable indicateur dans I'élaboration de la stratégie marketing.

- Merchandising : Ensemble des techniques destinées & améliorer la présentation des produits
dans un espace de vente

- Méthode Delphi: Cette méthode consiste en des enquétes auprés des professionnels des
produits de la mer: responsables de rayon marée et poissonniers basées sur du qualitatif. Les
enquétes ont pour but de comprendre quelle perception les experts des produits de la mer frais
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ont des attentes des clients et les conséquences (éventuelles) sur leurs politiques de vente et de
marketing.

- Mise en marché (1% et 28me) ; | a 1% phase de mise en marché est la contractualisation entre
les pécheurs et les mareyeurs et la 2¢me mise en marché est le référencement en grandes et
moyennes surfaces.

- Motivation : Raison subjective poussant a un certain comportement (d’achat, de consommation,
etc.)

- Perception : processus au cours duguel un individu utilise un ou plusieurs de ses sens pour
appréhender I'information qui lui parvient et interpréter un ou plusieurs stimuli auxquels il est
soumis.

- Satisfaction : Etat psychologique aprés I'achat et la consommation d’un produit (ou service) qui
se traduit par un sentiment fugace résultant de la différence entre les attentes du consommateur
et les performances pergues. La satisfaction dépend également de I'attitude préalable envers la
marque et le produit.

- Segmentation : Découpage d'un marché ou d’une population en sous ensembles homogénes.

- Style de vie : Schéma de vie exprimé en fonction de ses activités, de ses centres d’intérét et de
ses opinions. Il établit le portrait de l'individu dans son approche globale face & son
environnement.

- Trade Off : Le Trade off ou analyse conjointe est une méthode de traitement des données
consistant a faire classer par ordre de préférence, par les personnes interviewées, des
combinaisons de plusieurs attributs ou facteurs. Son objet est de déterminer, par I'analyse, le
poids ou Il'utilité que ces personnes attachent & chaque facteur. Lors de I'acte d'achat, les
consommateurs privilégient certains attributs par rapport & d'autres. L'analyse statistique
détermine le poids de chaque attribut dans la décision d’achat des consommateurs. Le Trade off
va permettre d’évaluer quels sont les critéres de choix des consommateurs et de déterminer
guels compromis sont faits entre ses critéres de décision.

- Usage : Maniére, habitude, coutume propre a un grand nombre d’individus.

- Valeur : Croyance durable selon laquelle certains modes de comportement et certains buts de
I'existence sont personnellement ou socialement préférables a d'autres.

- Valeur instrumentale : Modes de comportement qui sont des maniéres d'étre ou d'agir

- Valeur terminale : Etats finals préférés, et représentent les buts de I'existence qui sont des
objectifs individuels ou sociaux
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Annexe | : Liste des attributs, conségquences et valeurs proposée aux enquétés

. Attributs B. Conséquences Saree "‘t:‘r’r"“:““e dcourt | 1 opjectifs & long terme
= Ljeu de péche Garantle = Responsable = Une contribution

= Aquaculture
= Péche
= Date de péche

= Chalut

= Casier

= Filet

= Ligne

Espéce

= Nom du poisson
= Tallle

= Couleur
Fraicheur

Aspect

Godt

Produit maigre
Contient des Q3 et Q6
Ressources rares

Sans arrétes

Entier

Fumé

Fllet

Plat préparé

Darnes

Cubes

Barquettes

Brochettes

Etété -Eviscéré- Décortiqué

Péche durable -MSC
Label Rouge

AOC

Bio

Garantie sauvage
Marque de distributeur

de Bretagne

= Cher

= Raisonnable
= Prix bas

= Promotion

Tradition

Exotisme

Par habitude

Avec recette de cuisine
Evénementiel

= Médiatisées (journaux, télé)
= Sanitaires
= Réglementation
= Etat de stock
Autres (Préciser....)

Qualité : BQM, ligneurs pointe

= Gage de fraicheur
= Savolr -faire

= Tracabilité

= Sécurité alimentaire

» Origine des produits

= Confiance

= Gestion de la ressource

= Respect de I'environnement
= Qualité gustative

Santé

= Allmentation équillbrée

= Produit sain

= Qualité nutritionnelle

Praticité

= Gain de temps

= Préparation facile

= Diversité de mode de
préparation

Economie
= Rapport quantité/prix

» Rapport qualité/prix

Autres (Préclser....)

= Intellectuel
(intelligent,
réfléchi)

= Respectueux

= Serviable

=  Rationnel

= Propre

= Quvert d'esprit

= Capable

=  Honnéte

= |arge d'esprit
=  |ndépendant
= Gai

= Aimant

= Poli (Courtois, bien
élevé)

= Maitre de soi

= Autres
(Préciser....)

durable (sentiment
d'accomplissement)

= Un monde de
beauté (Respect de
la nature et
I'environnement)

= Sagesse
(compréhension
réfiéchie de la vie)

= Plaisir (vie agréable)

= Satisfaction
(bonheur)

= Prendre soin de
ceux qu’on aime

= Sécurité

=  Estime de sol

=  Statut social
reconnu

=  Liberté

= Sensde
I'appartenance

=  Egalité

34




Annexe Il : Table des valeurs de Rokeach

Les valeurs retenues par Rokeach dans l'analyse des systémes de valeurs :
Valeurs terminales

Valeurs instrumentales

Une vie aisée

Une vie passionnante
Un sentiment d’accomplissement

Un monde en paix

Un monde de beauté

L'égalité

La sécurité familiale

La liberté

Le bonheur (satisfaction)

L'harmonie intime

La plénitude amoureuse
La sécurité nationale

Le plaisir
Le salut

Le respect de soi

Un statut social reconnu
L'amitié authentique

La sagesse

Ambitieux
Large d’esprit
Capable

Gai

Joyeux
Propre
Courageux
Indulgent
Serviable
Honnéte
Imaginatif
Indépendant
Intellectuel
Logique
Aimant
Obéissant
Poli
Responsable
Maitre de soi
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[- - Résumﬂé' -

La méthode chaines moyens-fins (chainage cognitif) a pour objectif de rendre
compte des structures cognitives du consommateur c'est-a-dire des relations
entre les attributs du produit, les bénéfices qu’en retire le consommateur et les
liens éventuels avec ses valeurs personnelles.

Dans un premier temps, cette étude a permis d’analyser les habitudes d'achat et de
consommation des produits de la mer frais. Ainsi, les consommateurs ne font pas
leurs achats pour les mémes raisons selon les circuits de distribution. De méme,
certaines espéces (basiques) seront préférentiellement achetées en grandes
surfaces, ou le prix constitue un critére d’achat majeur, alors que d’autres espéces,
plus nobles, seront achetées sur les marchés ou en poissonneries ol la qualité et la
fraicheur sont considérées comme optimales. Concernant les habitudes de
consommation, de méme que les lieux d'achat sont différents selon les espéces, les
instants de consommation le seront aussi. Les repas festifs ou événementiels sont
généralement accompagnés d'espéces nobles, alors que les repas de tous les jours
sont accompagnés d’espéces basiques.

L'analyse des chaines moyens-fins a permis de mettre en évidence les attributs
recherchés lors de I'achat de produits de la mer frais. Il ressort des enquétes que les
consommateurs considérent la fraicheur, |'espéce, le prix et le lieu de péche comme
étant les attributs les plus importants. Quant aux conséquences recherchées lors de
la consommation des produits de la mer frais, une convergence plus importante vers
les conséquences «qualité gustative » « origine des produits » et « produit sain »
s'observe. Ces conséquences reflétent les tendances de consommation actuelles.
Les consommateurs recherchent des produits sains, ayant du golt et des produits
locaux. Ces conséquences convergent essentiellement vers deux valeurs
instrumentales « responsable » et « rationnel ». Ces valeurs instrumentales révélent
un consommateur actuel plus exigeant, plus vigilant souhaitant rationaliser son
comportement d'achat. Au dernier niveau, celui des valeurs terminales, trois grandes
tendances ressortent : « sécurité » « plaisir » et « satisfaction ». Encore une fois ces
valeurs soulignent bien le fait que les consommateurs cherchent du plaisir de la
table, une sécurité pour leur santé et pour leur environnement et surtout une
satisfaction.

Mots clés : Cogépéche, chainage cognitif, chaine moyens-fins, produits de la mer,
consommateur, comportements, valorisation, attributs, conséquences, valeurs.
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