LES DETERMINANTS DE L’ATTITUDE DES CONSOMMATEURS ENVERS LES
NOUVELLES STRATEGIES DES DISTRIBUTEURS : ANALYSE QUALITATIVE
EXPLORATOIRE APPLIQUEE AU CAS DES ALIMENTS SANTE VENDUS SOUS MDD

FATIMA ZAHRA AGZIT

Doctorante en sciences de gestion
Laboratoire L-QUALIMAT

Université Cadi Ayyad Marrakech- Maroc
agzitfatimazahra@gmail.com

HIND MOUSSAID

Doctorante en sciences de gestion
Laboratoire L-QUALIMAT

Université Cadi Ayyad Marrakech- Maroc
moussaid.hind@gmail.com

MOHAMED LARBI SIDMOU

Enseignant-chercheur

Université Cadi Ayyad Marrakech-Maroc
Laboratoire L-QUALIMAT
ml.sidmou@uca.ac.ma

MOHAMED NAJIB BENMOUSSA

Enseignant-chercheur

Université Cadi Ayyad Marrakech-Maroc
Laboratoire L-QUALIMAT
benmoussam2003@yahoo.fr

REVUE MAROCAINE DE RECHERCHE EN MANAGEMENT ET MARKETING, N°16, JANVIER-JUIN 2017 Page 263


mailto:agzitfatimazahra@gmail.com
mailto:ml.sidmou@uca.ac.ma
mailto:benmoussam2003@yahoo.fr

LES DETERMINANTS DE L’ATTITUDE DES CONSOMMATEURS ENVERS LES
NOUVELLES STRATEGIES DES DISTRIBUTEURS : ANALYSE QUALITATIVE
EXPLORATOIRE APPLIQUEE AU CAS DES ALIMENTS SANTE VENDUS SOUS MDD

Résumé

L’objectif de cette étudeest de comprendre D’attitude des consommateurs enversles
aliments santé vendus sous MDD appréhendés comme unenouvelle stratégiedes
distributeurs. A I’aide d’une revue de littérature associée a une étude qualitative
exploratoiremenée aupres d’un échantillon de convenance de 17 personnes représentant
des caractéristiques sociodemographiques hétérogenes, les résultatsrévélent que cette
attitude est fortementinfluencée par la confiance et les variables perceptuelles telles que
le bénéfice santé, le risque percu et la valeur pergue.

Mots-clés :Attitude ; Confiance; variables perceptuelles ;Aliment santé vendus sous
MDD ; Etude exploratoire.

The determinants of consumers’ attitude towards new strategies of
distribution: a qualitative exploratory study applied to the case of healthy

foods sold under private label brands

Abstract

The aim of this exploratory study is to understand consumers’ attitude towards healthy
product foods sold under private label brands and perceived as retailers new strategy.
According to a literature review combined by a qualitative study conducted with a
sample of 17 consumers representing various characteristics, the obtained findings
clearly shows that this attitude is significantly influenced by trust and perceptual

variables such as health benefits, perceived risk andperceived value.

Keywords: Attitude; Trust; perceptual variables; PLB’s Healthy food; Exploratory
study.
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Introduction

Aujourd’hui, en raison de I’accentuation des crises alimentaires et le renforcement de la
relation alimentation/santé dans les habitudes des consommateurs, les enseignes de la
distributionne doivent plus se contenter d’escorter les stratégies des marques des
fabricants. Elles doivent plutdt innover pour se différencieretéchapper au stéréotype qui
laisse entendre que les MDD ne sont que des copies moins cheres et d’une qualité
inférieure aux autres marques.

Pour rétablir I’attractivité et maintenir la croissance de leurs MDD, les enseignes de la
grande distribution commencent actuellement a adhérer a une nouvelle tendance
alimentaire en se lancant sur le créneau porteur des aliments santé. Cette nouvelle
stratégie se matérialise a travers le développement de nouvelles gammes de MDD
biologiques, naturelles, allégées ou enrichies ayant des bénéfices « santé » spécifiques.
En intégrant ces aliments santé dans leur assortiment, les distributeurs pourront
désormais diversifier leur portefeuille de MDD, améliorer leur image et élargir leurs
parts de marché.

L’émergence de ces aliments santé vendus sous MDD, implique de s’intéresser a 1’étude
du comportement du consommateuret plus particulierement son attitude envers ces
nouvellesstratégiesalimentaires adoptées par les distributeurs.Une littérature abondante
s’est intéressée a étudier de maniére isolée les attitudes des consommateurs envers les
MDD etles aliments santé. Parmi celles-ci on peut citer d’une part, les travaux les plus
récents consacrés a ’attitude envers les MDD de Debbabi (2010), Kiymalioglu et al.
(2011), Horvat et OzreticDoSen (2013), Belaid et Lacoeuilhe (2015) et Weil8 (2015).
D’autres part, les travaux dédiés a I’analyse de 1’attitude envers les aliments santé de
Azzurra et Paola (2009), Perrini et al. (2010), Annunziata et Vecchio (2011), Voon et al.
(2011), Janssen et Hamm (2012), Sangkumchalianga et Huang (2012) et Minnens
(2013).

Toutefois, A part ’étude de Minnens (2013) qui s’est atteléed analyser I’attitude des
consommateurs flamands envers le cas spécifigue des MDD biologiques, aucune
recherche, a notre connaissance, ne s’est jusqu’ici intéressée aux MDD santé a travers
leurs différentes formes (allégées, enrichies, naturelles ou biologiques etc.). Pour cette

raison, nous avons jugé important de mener une étude autour de ce sujet. Plus
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précisément, notre recherche se propose d’apporter des ¢éléments de réponses a la
problématique suivante :

« Comment se forme 1’attitude des consommateurs envers les aliments santé vendus

sous MDD? »

11 s’agit de comprendre comment les consommateurs s'adaptent aux nouvelles stratégies
des distributeurs, d’analyser comment les consommateurs percoivent les produits
alimentaires fonctionnels vendus sous marques de distributeurs et de mettre en avant les
facteurs qui favorisent une attitude favorable menant a I’achat de ces produits et les
variables qui influencent leur acceptabilité.
Pour y arriver, a I’aide d'une étude qualitative exploratoire associéea une revue de la
littérature, un modeleintégrateursera proposé. Ce modeéle mettra en évidence I’influence
simultanée des variables perceptuelles et des variables liéesa la confiance sur 1’attitude
des consommateurs a 1’é¢gard des aliments santé vendus sous MDD.
Ceci dit, dans une premiére partie, nous présentons la revue de la littérature relative
al’attitude envers les aliments santé vendus sous marques de distributeur, ses
antécédents et son influence sur I’intention d’achat. La seconde partie du document est
consacrée a la présentation du cadre méthodologique mobilise lors de cette étude
qualitative exploratoire. La troisieme partie propose une synthése des résultats obtenus
ainsi que le modéle proposé. En guise de conclusion, une discussion des contributions,

des limites et des perspectives de la recherche sera finalement étalée.

1. Cadre conceptuel
1.1.Les aliments santé vendus sous MDD : Nouvelle stratégie
alimentaire des distributeurs

Les produits MDD comprennent 1’ensemble des marchandises vendues sous la marque
d’un distributeur. Cette marque peut étre le nom du distributeur lui-méme ou une
appellation créée exclusivement a 1’usage de ce dernier (PLMA, 2015).Les produits
vendus sous (MDD) se définissent également comme étant des produits vendus sous la
marque d’une enseigne ou sous une marque propre, avec notamment comme vocation
un rapport qualité-prix plus intéressant que celui des grandes enseignes nationales
(Breton, 2004). Les MDDont pour longtempsprofité d'une position de force sur

plusieurs marchés et sur différentes catégories de produits. Cependant, puisque leur
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achat reste intimement lié au bon rapport qualité/prix, les MDD connaissent
actuellement moins de succeés en raison de la guerre des prix menée par les grandes
marques et le manque attesté des innovations et des offres promotionnelles.
Pour maintenir leur croissance et rétablir leur attractivité, tout en se conformant aux
préoccupations santé de leurs clients, les enseignes de la distribution se trouvent dans
I’obligation de nourrir leurs offres en proposant, par 1’intermédiaire des MDD, de
nouvelles gammes de produits ayant trait au bien-étre et a la naturalité. Il s’agit
notamment de développer desaliments santé vendus sous leurs propres marques.
Plusieurs auteurs ont tenté de définir le conceptd’aliment santé (par exemple : Menrad
(2003) et Hilliam (2002), Bistrom et Nordstrom (2002), Milner (2002), Weststrate et al.
(2002), Castellini et al. (2002) et Doyon et Labrecque (2005)). Dans le cadre de cette
recherche, nous avons choisis de retenir la définition de Weststrate et al. (2002) qui
regroupe sous le méme vocablea la fois les aliments biologiques, les aliments allégés et
les aliments enrichis. Pour Weststrate et al. (2002),les aliments santé se définissent
comme étant les« Aliments organiques et naturels ayant des fonctions médicales
specifiques, « faible » et « léger », gérant le poids, enrichis en minéraux et/ou
vitamines ».
Avant de brosser les différentes approches qui constituent le cadre conceptuel de base
de notre recherche, nous essayerons, de prime a bord, de proposer notre propre
définition de ce que nous entendons par aliments santé vendus sous MDD : «Les
aliments santé vendus sous MDD sont des aliments qui contiennent des composants
ayant un effet positif sur l’organisme (oméga-3, vitamines, bifidus actif), des aliments
allégés ou des aliments biologiques ou naturels, mais qui sont vendus par les enseignes
de la grande distribution sous leur propre marque».

1.2.L’attitude des consommateurs envers les MDD et les aliments

fonctionnels : Revue de littérature

L’attitude est généralementdéfinie comme une tendance psychologique qui s’exprime
par 1’évaluation d’une entité particuliére avec un certain degré de faveur ou de défaveur
(Eagly et Chaiken, 1993). Cette définition rejoint celle de Fishbein et Azjen (1975) qui
présentent I'attitude comme une prédisposition apprise pour répondre a un objet ou a
une classe d'objets d'une maniére constamment favorable ou défavorable. Par analogie,

Burton et al. (1998) définissentl’attitude a I’égard des MDD comme un ensemble de
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prédispositions mentales a répondred’unemaniére favorable ou défavorable aux MDD
compte tenu de 1’évaluation et de 1’achat des produits MDD. Dans la méme optique,
nousproposons aussi une définition de 1’attitude envers les aliments santé vendus sous
MDD en adaptant celle de Fishbein et Azjen (1975) et de Burton et al. (1998) au cas
spécifique des MDD fonctionnelles. Ceci dit, I’attitude envers ces nouveaux produits
peut se définir comme « [l’ensemble de prédispositions mentales a répondre d’une
maniére favorable ou défavorable aux innovations alimentaires offertes par les
enseignes de distribution et vendues sous leur propre marque ».

Des études comme celles de (Myers (1967), Burton et al.(1998),Richardson et al.
(1995), (1996), Baltas (1997), Barta et Sinha (2000), Lacoeuilhe(2001), Del Vecchio
(2001), Garretson et al.(2002), Lee (2004), Jin et GuSuth(2005), Shannon et al. (2005),
D’astous et al.(2005), De Wulf(2005), Harcar et al. (2006),Debbabi(2010), Kiymalioglu
et al. (2011), Horvat et OzretiéDosen (2013), Belaid et Lacoeuilhe(2015), Weil3 (2015))
ont toutes essayé d’expliquer I’attitude du consommateur envers les marques de
distributeur. Ces études ont tous souligné I’importance des variables perceptuelles et des
variables liéesa la catégorie du produit et au point de vente dans la formation de
I’attitude des consommateurs envers les MDD.

D’autres études ont par ailleurs été menées pour une meilleure compréhension de
I’attitude des consommateurs envers les aliments santé et plus particulierement les
produits biologiques et fonctionnels (Bredahl (2001), Pelletier et al. (2002), Bech-
Larsen et Grunert (2003), Frewer et al. (2003), Pferdekamper (2003), Saher et al.
(2004), Urala (2005), Verbeke (2005), Urala et Lahteenmaki (2007), Labrecque et al.
(2006), Blondon et al. (2007), Landstrom et al. (2007), Hamzaoui et Zahaf (2008), Sun
(2008), Azzurra et Paola (2009), Perrini et al. (2010), Annunziata et Vecchio (2011),
Voon et al. (2011), Janssen et Hamm (2012), Sangkumchalianga et Huang (2012),
Minnens (2013)). Ces auteurs soutiennent que le consommateur, lorsqu’il est en contact
avec un aliment fonctionnel ayant des bienfaits santé, a tendance a forger ses attitudes
sur la base d’une panoplie de déterminants tels que le risque percu, la nouveauté percue,
la conscience santé et la confiance.

Tres souvent, Iattitude est considérée comme étant le principal prédicteur de 1’intention
d’achat des produits alimentaires (Povey et al., 2001). Dans le méme sens, Honkanen et

al. (2006) ont constaté une relation significative et positive entre 1’attitude et 1’intention
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d’achat des aliments biologiques. Des résultats similaires ont été préalablement avancés
par Sparks et Shepherd (1992). Ces auteurs ont montréque les attitudes positives envers
les aliments biologiques influencent I’intention d’achat de ces produits. Sur la base de
ces justifications, nous pourrons supposer que la formation d’une attitude favorable et
positive envers les aliments santé vendus sous MDD impliquera I’intention d’achat de
ces produits.

1.3.Les déterminants de I'attitude envers les aliments santé vendus

sous MDD

En raison du grand nombre de variables expliquant indépendamment 1’attitude des
consommateurs envers les MDD, les aliments fonctionnels et les innovations
alimentaires, il serait inutile, dans le cadre de notre recherche, d’étudier 1’influence de
I’ensemble de ces variables. Cependant, I’ambition nous a guidé a choisir les facteurs
qui semblent les plus pertinents dans 1’explication de I’attitude dans le cas spécifique
des aliments santé vendus sous MDD.
L’intérét de comprendre Dattitude des consommateurs envers les innovations
alimentaires des distributeurs combiné a 1’intérét d’étudier le cas particulier des
aliments santé vendus sous MDD nous a placé d’emblée dans une double approche
mobilisant deux grandes familles de variables: La confiance et les variables
perceptuelles. Ces deux groupes de variables sont ainsi envisagés en tant que
déterminants de I’attitude envers les aliments santé¢ vendus sous MDD.

= Les variables perceptuelles
Myers (1967) explique que les variables perceptuelles sont dotées d’un pouvoir
explicatif plus important que celui des variables démographiques ou de personnalité. Jin
et GuSuth(2005) ajoutent dans le méme ordre d’idée que ces variables sont le plus
souvent étudiées pour expliquer le comportement du consommateur.
Pour ces raisons, notre intérét s’est portéessentiellement sur les variables
perceptuellesles plus retenues au niveau des travaux sur I’attitude envers les MDD, les
aliments fonctionnels et 1’innovation alimentaire. Nous avons donc choisi de nous
focaliser sur les quatre variables suivantes : le bénéfice santé percu, la nouveauté
percgue, le risque percu et la valeur percue.
Plusieurs études ont montré que le bénéfice santé percu est la variable la plus prégnante

dans I’acceptation et le choix des aliments fonctionnels (Pelletier et al. (2002), Bech-
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Larsen et Grunert (2003),Verbeke (2005), Labrecque et al. (2006), Urala et
Lahteenmaki (2007), Landstrom et al. (2007), Frewer et al. (2003), (2007), Annunziata
et Vecchio (2011)). Généralement, Frewer (1998) explique que le degré d'acceptation
d'un nouveau produit dépend des perceptions des consommateurs a I'égard des
bénéfices.Urala et Lahteenmaki (2003, 2004) identifient que le bénéfice santé comme
facteur susceptible d’influencer la décision d'achat des consommateurs a I'égard des
aliments fonctionnels.Bech-Larsen et Grunert (2003), quant a eux, avancent que les
avantages lies a la santé influencent positivement le comportement d'achat de ces
aliments. Les travaux antérieurs sur les aliments fonctionnels ont tous montré que les
individus ayant déclaré percevoir un impact sur leur santé personnelle affichaient en
moyenne [’attitude la plus favorable envers les aliments fonctionnels. De maniére
analogue, Blondon et al. (2007) ont indiqué que la perception d’un bénéfice santé
associé aux ingredients fonctionnels influent considérablement I'attitude a I'égard des
aliments fonctionnels. Toutes ces réflexions permettent d’avancer que si le bénéfice
santé percu explique I’attitude envers les aliments fonctionnels, il y a lieu de penser
qu’il peut influencer similairement 1’attitude des consommateurs a 1’égard des aliments
santé vendus sous marques de distributeur.

Le risque percu joue également un roletrés important dans la formation de I'attitude et
déterminerait donc l'attitude globale envers un produit. Pour Volle (1995), le risque est
I’incertitude subjectivement percue par un individu quant aux pertes potentielles liées
aux attributs déterminants du choix d’un produit (bien ou service). Ce risque est
omniprésent lors de I’achat des produits alimentaires et il a été identifié par Freweret al.
(2007) dans le cadre de produits alimentaires innovants. Selon Frewer et al. (2007), le
risque percu est considére comme un facteur proximal susceptible d’influencer
I’intention des consommateurs aaccepter les innovations alimentaires. Niva (2008) dans
le cadre plus spécifique des aliments santé a mis I’accent sur I’importance du risque et
de la confiance dans I’appropriation des aliments fonctionnels. Pour le cas des MDD,
plusieurs auteurs ont souligné I’effet négatif du risque pergu sur ’attitude envers ces
marques (Richardson et al. (1995) et (1996), Barta et Sinha (2000), Del Vecchio (2001),
Debbabi (2010), Horvat et OzreticDosen (2013) et Kiymalioglu et al. (2011)). Partant

de 1a, on pourrait supposer que le risque percupourrait affecter négativement I’attitude
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envers les innovations alimentaires des distributeurs présentées sous formes d’aliments
santé vendus sous leur propre marque.

La valeur percue a été utilisée pour étudier I’influence simultanée du prix et de la
qualit¢ sur le comportement d’achat des produits MDD (Jin et GuSuth 2005).
Richardson et al (1996), Garretson et al. (2002), Jin et GuSuth (2005), Harcar et al.
(2006) ainsi que Debbabi (2010) ont tous mis en évidence le lien positif entre la valeur
percue de la MDD et Iattitude envers cette marque. Dans la méme veine,
Debbabi(2010) considére que la valeur percue a une contribution significative dans
I’explication et la prédictionde 1’attitude des consommateurs enversles MDD.
Concernant la nouveauté percue, Roehrich (1987) lui attribue unréle capital dans le
processus d’adoption des nouveaux produits. D’autres recherches ont par ailleurs
souligné ’effet de la perception de la nouveauté sur I’adoption des innovations (Flight
et al (2011), Djoma et Tsapi (2012)). Wells et al. (2010) considérent qu’un nouveau
produit est évalué différemment par les consommateurs en fonction de leur propre
perception des innovations.

Taylor et Todd (1995) ont mis en évidence la relation entre la nouveauté percue et la
formation d’une attitude favorable ou non pour I’innovation. Dans une perspective
similaire, d’Hauteville (1994) a développé un modele dans lequel il a montré que
I’attitude et la prédisposition favorable a I’acceptation d’un nouveau produit est
fortement influencée par le degré de nouveauté percu par les consommateurs. Dans le
méme esprit, Masson (2010) a constaté que le degré de nouveauté d’une innovation a
une influence sur Pattitude ou le comportement des consommateurs. Les travaux plus
récents de Hetet et al. (2014) confirment que 1’innovation pergue d’un nouveau produit
influence ’attitude des consommateurs. Une autre étude menée par Sanayei et al. (2013)
a mis I’accent sur le role de I’innovation pergue dans 1’explication de I’attitude envers la
marque. Pour le cas des aliments fonctionnels, Saher et al. (2004) ainsi que Labrecque
et al. (2005), identifient l'innovation comme une variable susceptible d’influencer
l'attitude des consommateurs envers les aliments fonctionnels. Ces éléments nous
permettent ainsi de supposer que la nouveauté percue influence la formation de

I’attitude a 1’égard des aliments santé vendus sous MDD.

REVUE MAROCAINE DE RECHERCHE EN MANAGEMENT ET MARKETING, N°16, JANVIER-JUIN 2017 Page 271



LES DETERMINANTS DE L’ATTITUDE DES CONSOMMATEURS ENVERS LES
NOUVELLES STRATEGIES DES DISTRIBUTEURS : ANALYSE QUALITATIVE
EXPLORATOIRE APPLIQUEE AU CAS DES ALIMENTS SANTE VENDUS SOUS MDD

= Laconfiance

Le modele de base de Howard et Sheth (1969) fut a I’origine de I’introduction de la
confiance dans la compréhension du comportement du consommateur.Cemodeleétablit
le lien entre I’attitude & I’égardd’un objet et différentes formes de la confiance.La
conception de la confiance que nous adoptons est celle présentéepar Dwyer et al.
(1987). Ces derniersconsidéerent la confiance comme un facteur central dans les relations
d’échange. Cette vision rejoint celle de Morgan et Hunt (1994) qui la définit comme
I’élément clés dans les échanges relationnels. Etant donné que la relation d’échange que
nous sous-entendonsétudierdans le cadre de cette recherche est celle qui se produit entre
le consommateur et le distributeur des MDD santé, nous essayerons, pour fins
d’analyse, de mettre 1’accent sur trois facettes de la confiance et de leur influence sur
I’attitude :1) la confiance envers la catégorie du produit, 2) la confiance envers les
marques de distributeur et 3) la confiance envers 1’enseigne de distribution.

En général, Gurviez (2001) et Sirieix (2001) considerent que la confiance a un role
central dans la consommation alimentaire. Selon Minnens (2013), cette confiance est
fortement corrélée a 1’attitude des consommateurs envers les produits alimentaires. Pour
le cas spécifique des aliments biologiques, les recherches antérieures ont montré que la
confiance est un élément important quand il est question d’expliquer I’attitude et
I’intention d’achat de ses aliments (Hamzaoui et Zahaf (2008), Perrini et al. (2010),
Voon et al. (2011), Janssen et Hamm, (2012), Minnens (2013)). Voon et al. (2011)
soulignent qu’en plus des préoccupations des consommateurs pour leur santé et pour
I’environnement, la confiance a 1’égard des allégations santé des produits biologiques se
propose comme un Véritable prédicteur de I’attitude envers ces aliments. Minnens
(2013) compléte et précise davantage les propos de Voon et al. (2011) en montrant que
le role de la confiance dans la formation de I’attitude envers les produits biologiques
émane du fait qu’il s’agit en grande partie de biens de confiance.

Concernant la confiance envers la marque, cette variable a fait couler beaucoup d’encre
(Fournier(1998), Sirieix et Dubois (1999), Gurviez (1999), Frisou (2000), Chaudhuri et
Holbrook(2001), Aurier et al. (2001) et Gurviez et Korchia (2002)). Gurviez et
Korchia(2002) définissent la confiance envers la marque comme «1’ensemble de
présomptions accumulées quant a la crédibilité, l'intégrité et la bienveillance que le

consommateur attribue a la marque ». Plusieurs auteurs ont mis I’accent sur
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I’importance de cette confiancedansla formation de 1’attitude du consommateur envers
la marque et par voie de conséquence sur son intention d’achat (Fournier (1998),
Chaudhuri et Holbrook (2001), Hiscock (2001), Jahangir et al. (2009), Anwar et al.
(2011), Stoebe (2013)).A I’image de la confiance envers la marque, Minnens (2013)
confirme dans son travail que la confiance envers les MDD est un important prédicteur
de lattitude envers ces marques. L’auteur avance que plus la confiance des
consommateurs est supérieure plus elle est fortement et positivement corrélée a
I’attitude envers les MDD biologiques.

La recherche sur la confiance a également explor¢ la relation entre le consommateur et
les enseignes de distribution.Dans cette perspective, Abbes (2001) a mis 1’accent sur
I’importance de la relation de confiance entre 1’enseigne et le consommateur et explique
que I’enseigne devient un moyen slr de nouer de liens relationnels durables. Selon
Ambroise et al. (2010), cité par Belaid et Lacoeuilhe(2015), si le distributeur parvient a
gagner la confiance de ses clients, ceci rejaillira sur I’attitude qu’ont les consommateurs
a I’égard des marques qu’ils labélisent. Ceci dit, la confiance envers le distributeur en
tant qu’un émetteur des signaux de compétence, d’intégrité et de bienveillance (Gurviez

et Korchia, 2002) impligue une meilleure attitude des consommateurs envers les MDD.

2. Méthodologie

En vue d’appréhender en profondeur 1’attitude des consommateurs envers les aliments
santé vendus sous MDD, ses antécédents et son influence sur I’intention d’achat, la
logique suivie est celle de I’exploration basée sur une étude qualitative. Selon les
recommandations d’Aurier et Sirieix (2009), les études qualitatives sont
incontournables pour la compréhension des motivations et des attentes des
consommateurs envers les produits alimentaires.

Dans cette optique, nous avons choisi de recueillir les proposa 1’aide des focus groups,
d’abord, en raisonde leur utilité dans les phases exploratoires des enquétes et en outre,
en raison de leur aptitude a réaliser une investigation en profondeur sur les croyances,
les opinions et les attitudes des consommateurs.

Suivant les conseils d’Evans (2011), pour panacher les opinions et faire émerger les
différents points de vue sur le sujet, I’é¢tude a ét¢ menée auprés d’un échantillon de

convenance de 17 personnesdivise en deux petits groupes allant de 8 a 9
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participants.L’échantillon a été constituéen respectant les critéres de diversité en termes
d’age, de genre, de revenu et de nationalité (Tableau 1).

Les focus groups duraient en moyenne une heure et 15 minutes et le guide d’animation
qui a servi a la collecte des donneées était organisé autour de 3 thémes : 1) Habitudes
alimentaires et perception des aliments santé ; 2) Perception et confiance envers les
MDD et les distributeurs ; 3) Attitude envers les aliments santé vendus sous MDD, ses
antécédents et ses conséquences en termes d’intention d’achat. Pendant les deux
réunions de groupe nous avons exposé des images de notre objet de recherche pour
stimuler les discussions. Les entretiens ont été enregistrés afin d’étre retranscrits
intégralement. Les données recueillies ont par la suite été traitées par une analyse
lexicale pour déceler les facteurs les plus cités par les consommateurs et identifier les
relations de causalités entre ces derniers.

Tableau 1. Profil des participants aux focus groups

Focus Num_el_ro du Sexe Tr?nche csp Sltugt_lon Nationalité
Groups | participant d’Age familiale

1 F 22 ans Etudiante Célibataire Marocaine

2 F 23 ans Etudiante | Célibataire Marocaine

3 H 33 ans Fiduciaire Célibataire Marocain

Gérant d’un - Francais

1 4 H 4lans restaurant Marie d’origine turque
5 H | 50-60ans | "roesSion | ceiparaire Marocaine
libérale

6 F 73 ans Retraitée Mariée Marocaine
7 H 21 ans Etudiant Célibataire Mauritanien

8 H 26 ans Médecin Célibataire Marocain

9 F 18 ans Etudiante Célibataire Marocaine

10 H 22 ans Etudiant Célibataire Marocain

11 F 27 ans Salarié Célibataire Marocaine

12 H 22 ans Etudiant Célibataire Francais

2 13 H 23 ans Etudiant Célibataire Marocain
14 F 26 ans Salarié Célibataire Marocaine

15 H 21 ans Etudiant Célibataire Malien
16 F 21 ans Etudiante Célibataire Marocaine
17 F 23 ans Etudiante Célibataire Marocaine

3. Résultats
L’objectif de notre recherche étant de comprendre comment les consommateurs

s'adaptent aux nouvelles stratégies des distributeurs, d’analyser comment les

REVUE MAROCAINE DE RECHERCHE EN MANAGEMENT ET MARKETING, N°16, JANVIER-JUIN 2017 Page 274



LES DETERMINANTS DE L’ATTITUDE DES CONSOMMATEURS ENVERS LES
NOUVELLES STRATEGIES DES DISTRIBUTEURS : ANALYSE QUALITATIVE
EXPLORATOIRE APPLIQUEE AU CAS DES ALIMENTS SANTE VENDUS SOUS MDD

consommateurs percoivent les produits alimentaires fonctionnels vendus sous marques
de distributeurs, les facteurs qui favorisent une attitude favorable menant a 1’achat de
ces produits et les variables qui influencent leur acceptabilité.

En effet, & partir des résultats de notre étude qualitative, nous avons pu soulever les
mémes facteurs recensés par les recherches antérieures, notamment, la confiance et les
variables perceptuelles, comme 1’illustrent les figures ci-apres. Cependant, un facteur
issu de la littérature, a savoir la nouveauté percue, fut négligé par les consommateurs
interviewés, que nous essayerons, dans le cadre d’une future étude confirmatoire, de
vérifier son impact sur I’attitude des consommateurs et leur intention d’achat des
aliments santé vendus sous MDD.

Figure 1 : Requéte de fréquences des mots

. ?
acheter ammen: alimentaires aliments @ttenNtion -ueaue- aux svecavezsien e bon bonne & eSt
car Carrefour caisgone CES comment COhf'a MNCEe  .cccezsechoier dans= dépena d eSS donc
ent enseigne enseignes envers ST axempie raire | E= LE= T généralement
portant | @I jamais rembaiage renseigne IeS leur omave MMAIS ... Mange mag=ne Margque
marques M DD MOI nsin’estneutrs nivess NON Notoriété oui par parfois pas pense PEeUUX plus point

pour prix produit produits .......qualité

q u e qLII mepon Fisgque Sa nteé sont ... surtoujours trés rop LIME valeur
varieté vendus vente M O LS

La figure 1, illustre les fréquences des mots les plus cités par les interviewés en
exprimant leurs avis envers les produits alimentaires fonctionnels vendus sous MDD.
Les principaux déterminants du choix des consommateurs d’acheter ces produits,
identifiés lors de cette étude, ainsi que I’interprétation de ces fréquences, sont présentées
dans les figures suivantes.

Figure 2 : Requéte de recherche textuelle (confiance)

MDD textuelle - Apergu des résultats

confiance
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La confiance est un facteur susceptible d'influencer I’attitude envers un produit
fonctionnel en général et un aliment santé vendu sous MDD en particulier.

La figure 2 démontre que la confiance envers les aliments fonctionnels vendus sous
MDD et leur efficacité est une variable a grande influence sur leur décision d’achat.
Néanmoins, selon, les consommateurs, le degré de confiance varie selon la catégorie des
alicaments, notamment les aliments bio sont les plus crédibles, ainsi que I’enseigne
concernée et surtout son origine.

Le choix des aliments fonctionnels vendus sous MDD peut changer en fonction des
variables perceptuelles telles que la valeur percue et le risque percu.

La valeur percue exprimée a travers la qualité et le prix joue un r6le primordial sur
I’attitude envers les alicaments MDD, comme le confirment les figures 3 et 4. En effet,
la qualité et le prix sont deux déterminants indispensables pour accepter ou rejeter un tel
produit.

Figure 3 : Requéte de recherche textuelle (qualité)

de - Apergu des résultats

Figure 4 : Requéte de recherche textuelle (prix)

Requéte de recherche textuclle - Apergu des résultats

imite & \

le ™
ce qui fait que
u

sont des produits a des

REVUE MAROCAINE DE RECHERCHE EN MANAGEMENT ET MARKETING, N°16, JANVIER-JUIN 2017 Page 276



LES DETERMINANTS DE L’ATTITUDE DES CONSOMMATEURS ENVERS LES
NOUVELLES STRATEGIES DES DISTRIBUTEURS : ANALYSE QUALITATIVE
EXPLORATOIRE APPLIQUEE AU CAS DES ALIMENTS SANTE VENDUS SOUS MDD

A travers les résultats, nous avons remarqué que I’importance de la qualité et du prix
apparait clairement dans les discours des consommateurs interrogés, qui, a travers leurs
achats, cherchent a réaliser de bonnes affaires et des économies en optimisant un rapport
qualité prix ou méme un rapport santé prix qui procure un sentiment d’efficacité.

En outre, la requéte de recherche textuelle du risque prouve que I’intention d’acheter
des alicaments vendus sous MDD dépend grandement du risque fonctionnel, la

crédibilité de I’argument santé, et du risque financier pergu.

Figure 5: Requéte de recherche textuelle (risque)

Requéte de recherche textuelle - Apercu des résultats

en matiére de qualité ¢a , le risque financier : j'ai peur

il y a un double . 5. Savez vous que les

a un double risque , - alimentaire , lorsqu'on parle de MDD

dans la poubelle . Et - ~— consommer des MDD alimentaires

de carrefour je rajoute - ~ de <<~ ne pas étre bonne,

doncilya - ~ santé , je ne peux

image , donc c'est uniquement — rlsque e _~— :j'ai peur parfois d'acheter
— financier =<__

Jje n‘ai jamais pris = — est absent parce que

je ne prends pas - je fais confiance a ces

grave je peux ~Sa Jia
_~ prendre

ni social ni financier , car

=, Mais pour moi le
" social <

— psycholegique c'est que je

n‘aime pas trop =

social , mais pour moi -

En revanche, notre étude nous mene a souligner I’importance du risque social, qui est
concrétisé par la crainte de nuire a I’image de soi, en achetant ces aliments.

D’autant plus, a travers cette analyse, il ressort que la consommation des aliments santé
vendus sous MDD résulte principalement de leur perception du bénéfice santé. En effet,
nous avons constaté que les consommateurs ayant une forte préoccupation pour la santé,
ont la volonté de changer leurs habitudes alimentaires (figure 6).

Figure 6 : Requéte de recherche textuelle (santé)

Requéte de recherche textuelle - Apercu des résultats

. — avec une myopie et quelgues
- vous beaucoup d'attention 3 votre
, <<— je ne peux pas mettre

( exemple : Carrefour ) proposent ——___
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> des - \ — mais pour le light ou
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- 7 je n“ai pas une grande
10 . Avez - vous confiance envers

- 4 . Avez - vous confiance envers

o \ P,
indiquer quels sont ‘/ les —

produits fonctionnels ou —

de santé en général 7 —

> également
bonne santé —

général ? bonne santé —
c'est un bon rapport prix
je peux acheter un aliment

marque et nuire a ——
e

qu'il est meilleur pour -

en cause ou risquer =
qui peut nuire 8 — > ma
un produit bon pour —

y a le risque de

— donc je préfére un produit

~ également en bonne santé , avec

bon état — _—~ bonne -
o en T

~" a ce que vous
— et <_ !

~ que vous connaissez ? on a
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des consommateurs non non ca
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en =<
—— bonne santé en bon
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/—* leurs propres marques
vendus sous *\* margue de distributeur

MDD ? * Leur valeur
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Cette variable est d’une importance majeure pour notre cible qui explique sa
valorisation des aliments fonctionnels par un sentiment de vigilance et un comportement
globalement préventif de leur santé.

En définitive, & la lumiére des résultats trouvés dans la littérature et dans la recherche
qualitative, nous avons recens¢ quatre facteurs importants qui influencent 1’attitude
envers les produits alimentaires fonctionnels vendus sous MDD; a savoir la confiance
envers le produit et ’enseigne, la valeur pergue, le risque pergu et le bénéfice santé,
schématisés dans le modele ci-aprés (figure 7).

Figure 7 : Modéle préliminaire

Confiance
-Envers la catégorie de produit
-Envers I’enseigne de distribution
- Envers les MDD

Attitude envers

Risque percu I ] ) Intention d’achat des
les aliments santé . .
p VDD »  aliments santé vendus
vendus sous
sous MDD

Valeur pergue (Rapport

qualité/prix

Bénéfice santé percu

Conclusion

Bien qu'elle soit exploratoire, notre étude qualitative, réalisée a I’aide de deux focus
groups organisés aupres d’un échantillon de 17 consommateurs de nationalités
différentes, a permis de déboucher a des résultats pertinents permettant de mieux saisir
attitude des consommateurs envers les aliments santé vendus sous MDD et aider les
distributeurs a identifier des leviers d’actions stratégiques et opérationnelles pour gérer
efficacement leurs portefeuilles de MDD.

Ces résultats indiquent que le maintien d’un bon rapport qualité-prix ainsi que la mise
en avant des bénéfices santé contribuent a améliorer I’attitude des consommateurs
envers les aliments santé vendus sous MDD. Par ailleurs, ’analyse des discours indique
que cette attitude est influencée négativement par trois types de risques : le risque social

qui renvoi a la crainte de nuire a I’image de soi, le risque fonctionnel quant a la
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crédibilité de I’argument santé, et le risque financier faisant référence a la perte d’argent
potentielle.

Les résultats de 1’étude soulignent également 1’importance des trois facettes de la
confiance, notamment la confiance envers les allégations santé du produit, la confiance
envers les marques de distributeur et la confiance envers I’enseigne de distribution, dans
la formation de I’attitude des consommateurs envers les aliments santé vendus sous
MDD. D’un autre c6té, notre étude a montré qu’une attitude favorable devrait influencer
positivement I’intention d’achat de cette nouvelle tendance alimentaire.

D’un point de vue managérial, deux implications méritent d’étre articulées. D’abord, les
résultats de cette étude invitent les enseignes de la grande distribution a mettre en
avant ; la dimension santé associée a ces produits et le rapport qualité prix pour se
conformer aux attentes de leurs clients en termes de préoccupations santé et de risque
financier. Par ailleurs, notre étude permettra aux acteurs du secteur de la grande et
moyenne distribution une meilleure visibilité sur les actions et les facteurs a consolider
pour pouvoir adhérer au plan « Rawaj » vision 2020, qui encourage le développement
des MDD et qui vise globalement de faire de la grande distribution au Maroc, un
secteur performant au service des consommateurs, en proposant une offre diversifiée et
adaptée aux nouvelles tendances de consommation, notamment la consommation saine
et préventive.

Toutefois, notre présente recherche ne pourrait permettre une généralisation des
résultats et atteindre une validité externe, vu la nature de 1’étude et la faible
représentativité del’échantillon. D’ou ’intérét, lors d’un futur travail de recherche, de
mener une étude quantitative confirmatoire, dans la perspective d’aboutir a des résultats
plus significatifs, sur un échantillon plus large et a I’aide des méthodes d’analyse des
données, qui permettrait la validation de notre modéle proposé.

De nombreuses autres voies sont possibles. Elles consistent a s’attarder sur I’étude du
lien entre les variables perceptuelles et les variables de la confiance pour mieux
appréhender leur influence directe ou indirecte sur les autres construits du modeéle. Par
exemple, il serait judicieuxd’analyser I’impact des différentes facettes de la confiance
sur la reduction du risque envers ces aliments ou encore I’impact de la confiance envers
les allégations nutritionnelles de ces produits sur la perception des bénéficessanté par les

consommateurs.
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