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PROPOSITION DE L’ECHELLE DE LA TERROIRITE PERGUE

Résumé :

La notion de terroir est souvent mobilisée pour promouvoir les produits alimentaires sous
plusieurs dénominations. Cependant, il n’existe pas d’instrument pour évaluer 1’adéquation de
ces dénominations avec les significations du terroir du point de vue du consommateur. Pour
répondre aux besoins des chercheurs et des professionnels, cette recherche rend compte de la
construction d’une échelle de mesure des caractéristiques percues du terroir. Une étude
qualitative a permis d’identifier et de qualifier les dimensions de ce qui fait « terroir » pour le
consommateur. Les items générés ont été ensuite testés sur 1015 individus selon un processus
en 3 étapes. L’échelle obtenue, celle de la terroirité percue, comprend 23 items organises en 6
dimensions. Les futures recherches pourront utiliser ce construit désormais disponible pour
évaluer I’influence de la terroirité percue sur les intentions du consommateur.

Mots-clés : « terroir » ; « terroirité percue » ; « produit alimentaire » ; « échelle de mesure » ;
« mention d’origine »

PROPOSITION OF MEASUREMENT SCALE OF TERROIR PERCEPTIONS

Abstract :

The concept of terroir is used to promote food products through several denominations.
However, there is no scale allowing to assess the suitability of these denominations with the
consumers’ meanings of terroir. To offer to researchers and professionals a measurement tool,
we create a scale of terroir perceived characteristics. We identified and qualified the
dimensions of terroir thanks to semi-structured interviews. We test the items onl015
respondents using a 3-step process. The final scale, called “perceived terroirity”, is composed
of 6 dimensions and includes 23 items. This new measurement is available for future research
dealing with the influence of perceived terroirity on consumer behaviors.

Keywords : « terroir » ; « perceived terroirity » ; « food product » ; « measurement scale » ;
« Country of Origin ».



PROPOSITION DE L’ECHELLE DE LA TERROIRITE PERGUE

Introduction

Les travaux de recherche qui traitent de I’influence de I’origine géographique Se situent
plutét a 1’échelle nationale. Dans la continuité des travaux initiés par Schooler et Sunoo
(1969), il est question des effets du pays d'origine, le Country-Of-Origin » sur le
comportement du consommateur en termes d’images sur le produit et d’intentions d’achat.
Dans le cadre alimentaire, constatant que les produits du terroir ont le vent en poupe dans les
linéaires et la grande distribution (Albertini, Béréni et Filser, 2006), un courant de recherche
se penche spécifiquement sur [I’influence de I’ancrage territorial mais a 1’échelle
infranationale (Aurier, Fort et Sirieix, 2004 ; Aurier et Fort, 2005 ; Dekhili, Sirieix et Cohen,
2011 ; Dekhili et D’Hauteville, 2006 et 2009 ; Dekhili, 2010 et 2015 ; Van Ittersum et al.,
2003).

Ainsi, il y a aujourd’hui une généralisation de I'usage de la référence a I’infranational dans le
discours des produits alimentaires. Pourtant, les concepts, dont celui sur lequel les producteurs
s’appuient, i.e le terroir, n’a, récemment, pas fait I’objet d’une recherche sur ce que les
consommateurs associent a cette notion.

Pour répondre aux ambitions de soutien a la filiére et de protection du consommateur, cette
recherche vise a contribuer a préciser les représentations de ce que signifie le terroir pour le
consommateur en répondant aux interrogations suivantes. Pour les consommateurs, y a-t-il un
périmétre défini pour étre un produit du terroir ? Et quelles sont les associations et dimensions
du terroir qui font sens pour le consommateur quand ils pensent au terroir ?

En nous appuyant sur une recherche exploratoire par entretiens semi-directifs aupreés d’un
¢chantillon d’individus appartenant a toutes les régions frangaises, nous avons pu identifier les
six thématiques qui apparaissent de maniére récurrente dans le discours des consommateurs a
I’évocation du terroir. Utilisant une analyse textuelle automatisée, combinée a une analyse de
contenu classique, nous avons fait émerger six dimensions des représentations de la terroirite.
A partir des verbatims appartenant a ces différentes dimensions, nous avons généré une liste
d’items qui ont été¢ ensuite testés en suivant le protocole classique de construction et de
validation d’une échelle de mesure. Menés sur un échantillon total de 1015 individus, et
découpés en trois étapes de validations et d’épurations successives, les résultats permettent de
conclure que, composée de six dimensions combinant 23 items des caractéristiques associés
au terroir, il existe dans I’esprit du consommateur, un concept de second ordre qui nous avons
appelé la « terroirité percue ». Convergeant avec les conclusions du courant de recherche en
marketing alimentaire sur I’ancrage infra national sur le consommateur, nos premiers résultats
montrent que si le produit dispose des attributs de la terroirité, les intentions d’achat
augmentent.

1. Cadre conceptuel et problématique : définir les caractéristiques percues du terroir
1.1. Les effets de ’ancrage territorial infranational dans le secteur alimentaire
Depuis une dizaine d’années, on reléve de plus en plus de chercheurs en marketing qui se sont

intéressés aux effets de 1’utilisation de la référence a I’ancrage territorial infranational sur le
comportement et les représentations des consommateurs qu’il s’agisse des travaux sur les



produits régionaux et sur les produits infra régionaux (Aurier, Fort et Sirieix, 2004 ; Aurier et
Fort, 2005 ; Bougeard-Delfosse et Robert-Demontrond, 2009 ; Dekhili et D’Hauteville, 2006
et 2009 ; Dekhili, 2010 et 2015 ; Dekhili, Sirieix et Cohen, 2011 ; Dion, Sitz et Rémy, 2012 ;
Lenglet, 2015 ; Merle et Piotrowski, 2012 ; Merle et al., 2016 ; Van Ittersum et al., 2003).

Les conclusions s’accordent a constater que la connaissance de 1’origine de fabrication permet
aux consommateurs d’apprécier la qualité du contenu du produit ainsi qu’une valeur
supplémentaire (Dekhili, 2010 ; Gabriel et Urien, 2006). Les chercheurs de ce courant
relevent que 71% des consommateurs déclarent préférer acheter des produits locaux (Merle et
al., 2016) et affirment un intérét particulier pour les produits a identité ou marquage
territoriale (Albertini et Béréni, 2005 ; Albertini, Béréni et Filser, 2006 ; Dion, Sitz et Rémy,
2012). Pour les consommateurs, cette référence a I’ancrage territorial infranational représente
des garanties d’étre un produit naturel et sain dont le goit et la fraicheur seront supérieurs
(Merle et Piotrowski, 2012). En parall¢le des promesses d’une qualité supérieure du produit
alimentaire, les consommateurs estiment exprimer et adopter des comportements responsables
quand ils achétent et consomment « local ». C’est une fagon d’affirmer leur volonté et leur
souhait de préserver 1’environnement (Dekhili, 2015 ; Lecompte et Valette-Florence, 2006) et,
via leurs achats, c’est une fagon de soutenir 1’économie locale et régionale (Abid, Rodier et
Durif, 2015 ; Bougeard-Delfosse et Robert-Demontrond, 2009 ; Merle et Piotrowski, 2012).
Tous ces travaux convergent pour démontrer que 1’origine géographique des produits
alimentaires est un levier important sur les perceptions et les comportement d’achat du
consommateur.

1.2. Des lacunes sur les représentations du consommateur sur la notion de terroir

Si I’on se focalise sur le niveau infra régional a la référence a 1’ancrage territorial, la profusion
de terminologies et de références utilisées rend particulierement complexe la notion de
I’ancrage du produit alimentaire. Ceci est di au fait que le consommateur se voit proposer une
multitude d’appellations et le concept est exploité dans de multiples directions : référence a un
espace géographique, référence a un mode de production, référence a des signes
d’identification de I’origine et de la qualité plus ou moins bien compris et connus. En effet, la
sémantique utilisée dans les linéaires et pour la promotion des produits est foisonnante. Sans
étre completement exhaustif, citons le « produit du terroir » mais aussi le « produit local », le
« produit localisé », le « produit fermier », le « produit artisanal », le « produit disposant
d’une AOP » (Appellation d’Origine Protégée), le « produit disposant d’une IGP » (Indication
Geéographique Protégée). Les deux dernieres appellations font référence a un cadre
réglementaire treés précis coté producteur mais qui en revanche, n’est pas tres clair pour les
consommateurs. Au vu de ce paradoxe, le concept de produit du terroir est, a ce jour, un
concept aux frontieres floues pour lequel il n’existe pas de définition officielle (Aurier et al.,
2004 ; Lenglet, 2015; Meyerding et al. (2018). Il faut donc s’attacher a explorer plus
finement ce qu’il signifie aux yeux des consommateurs et acheteurs de produits alimentaires.
Les travaux des géographes proposent, néanmoins, une définition du terroir en precisant deux
dimensions principales qui sont: 1) la ruralité et 2) un dimensionnement a I’échelle infra
régionale mais sans en préciser le périmétre exact. Si ces éléments peuvent, en partie, éclairer
les actions des producteurs locaux et des chercheurs en marketing alimentaire, ces
caractéristiques ne sont pas suffisantes.

Du c6té des producteurs, le discours se veut plus encadré dans la mesure ou la référence au
« terroir » s’appuie essenticllement sur les Signes Officiels de Qualité et d’Origine (comme
les AOP, IGP...) et il s’agit pour eux de procéder a la théatralisation de leurs représentations
de ce que le consommateur mettrait derriere la notion de terroir.



Ces définitions ne sont suffisantes du point de vue marketing. En effet, elles ne s’appuient
pas sur les imaginaires du consommateur. Dés lors, d’une part, elles ne peuvent pas
réellement aider les producteurs locaux a mieux concevoir leur positionnement et la
communication qu’il faut concevoir pour parler de leurs productions. D’autre part, ces
définitions ne donnent pas de clé pour orienter les pouvoirs publics afin qu’elles proposent un
cadrage législatif qui s’assure que les produits étiquetés et valorisés comme étant des
« produits du terroir » disposent réellement des garanties de qualité que les consommateurs
imaginent pouvoir leur attribuer.

Dans ce contexte, le projet de cette recherche est de comprendre les dimensions associées au
terroir du point de vue du consommateur afin de participer a la validation des terminologies
qui seraient en droit d’étre utilisées dans la promotion et le packaging des produits
alimentaires dits « de terroir ». Cette intention d’orienter 1’action publique apparait d’autant
plus nécessaire que I’absence actuelle de cadre réglementaire sur la définition officielle de la
référence au « produit local » favorise et entretient la confusion chez le consommateur qui,
dans les lieux de distribution alimentaire, est face a une utilisation abondante et de plus en
plus systématique de signatures et de termes évocateurs de 1’idée d’un produit « a 1’ancrage
territorial » infra national (le produit régional) et a 1’ancrage infrarégional (toutes les autres
terminologies citées plus avant). Il ne s’agit pas de suggérer que ces références seraient
mensongeres, mais plutét de souhaiter contribuer a préciser les termes a utiliser quand
I’intention est d’exploiter les heuristiques d’inférence qualité associées a la notion de
« produit du terroir ».

2. La méthodologie : construire une échelle de mesure des dimensions du terroir
2.1. L’étude qualitative exploratoire : thématiques associées au terroir et verbatims

Si I’état de I’art apporte des éléments sur la notion de terroir, il n’a cependant pas permis
d’appréhender la définition du terroir du point de vue du consommateur et particulierement de
mettre en évidence les dimensions du terroir. Aussi, une étude qualitative exploratoire a été
menée aupres de 28 personnes de 1’ensemble des régions de France par des entretiens semi-
directifs. Suite a une analyse thématique de contenu effectuée a 1’aide du logiciel d’Analyse
des Données Textuelles Le Trameur, nous avons pu obtenir une définition de chaque
dimension du terroir. En tenant compte de la littérature et de 1’étude qualitative, nous avons
élaboré une liste de 72 items.

2.2. L’étude quantitative confirmatoire : validation des dimensions, construction et
tests de I’échelle de mesure

Cette recherche a été réalisée sur un échantillon de 1015 individus. Cet échantillon a été
scindé en 3 échantillons : la 1% collecte a porté sur 250 individus (analyse factorielle
exploratoire) et 765 individus pour la seconde collecte, elle-méme divisée en 2 échantillons
(analyse factorielle confirmatoire : les 230 premiers questionnaires ont servi pour valider les
échelles de mesure et les 535 autres questionnaires ont servi a la validation des modéles de
mesure et du modele structurel).

Le traitement des données a été réalisé sous les logiciels SPSS et EQS pour les équations
structurelles.

3. Les résultats : les dimensions et items de I’échelle et mise en évidence du construit de
second ordre de la « terroirité percue »



Suite a la séries d’analyses statistiques, nous obtenons une échelle de 6 dimensions combinant
23 items. Les propriétés psychométriques sont satisfaisantes (y32/d11=1,980 ; RMSEA=0,065
avec IC [0,056 — 0,074] ; CFI =0,911). Cette échelle de mesure refléte un construit de second
ordre que nous avons nomme la « terroirité pergue ».

Tableau 1 : Dimensions et libellé des items de la terroirité percue

Dimensions ﬁﬂg?nr: Libelle de I'item
Périmetre du La campagne
lieu Un village
4 Un champ

Plus petit qu’un champ
Matérielle et Les couleurs typiques de ce lieu (couleurs de la mer, du ciel...)
paysagere du 3 L architecture typique des maisons, villages ou villes de ce lieu
lieu Le patrimoine architectural de ce lieu (chateaux, églises...)

Un espace defini
Origine/typicité Un espace ou il y a des matiéres premieres qui pourront étre
du lieu 3 transformées

Un espace d’ou viennent les principales matieres premicres
pour fabriquer un produit

J’ai passé beaucoup de temps a échanger avec ce producteur
Métier du Je partage complétement la vision de I’agriculture du
producteur 4 producteur

Les valeurs du producteur sont tres importantes pour moi
Mes valeurs personnelles et celles du producteur sont tres

semblables

Le produit se rapproche du fait maison par son bon goGt
Produit Il y a peu d’interventions sur le produit/qu’il est peu transformé
alimentaire 6 Ce produit est sans constituants chimiques

Ce produit est fabriqué avec des ingrédients naturels
Ce produit est fabriqué avec des ingrédients choisis
Ce produit est fabriqué avec des ingrédients de qualité

Proximité Ce produit me rappelle mon enfance
alimentaire* 3 Ce produit est fabriqué pres de chez moi
Ce produit est issu de MON terroir

*la proximité alimentaire ne se réduit pas a la proximité géographique

4. Conclusion : la proposition d’un outil pour de futures recherches sur I’influence du
terroir

Cette recherche a permis d’identifier les dimensions des représentations associées au terroir
quand on se positionne du coté des consommateurs. Face a la profusion, si ce n’est pas a la
cacophonie, de terminologies faisant référence a 1’ancrage territorial des produits alimentaires
infra régionaux, les apports de notre travail visent a permettre tant aux producteurs locaux
qu’aux acteurs publics d’avoir une base clarifiée pour orienter leurs actions tant stratégiques
et communicationnelles que de sécurisation de la Iégitimité des affirmations commerciales.
Pour les chercheurs en marketing alimentaire, si le terroir a déja eté étudie, il manquait a ce
jour un instrument de mesure capable de mesurer ce concept du point de vue de ce qu’il
signifie pour le consommateur. A ce titre, I’outil de mesure développé a fait émerger une



dimension qui n’avait pas encore ¢té développée en marketing. Enfin, de maniére plus
générale, notre travail a permis de mettre en évidence I’existence d’un construit de second
ordre, la terroirité pergue, dont 1’échelle de mesure proposée pourra désormais étre introduite
dans de futures recherches sur le sujet des produits alimentaires d’ancrage infra régional.
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