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Résumé — Certains consommateurs expriment un intérét croissant pour le « mieux manger », malgré [’inflation
alimentaire et les tensions sur le pouvoir d’achat. Les distributeurs répondent en proposant des produits plus
sains, en particulier au sein de leurs marques de distributeur (MDD) qui sont des vecteurs de leur positionnement.
Dans quelle mesure les consommateurs le percoivent-ils ? Notre étude se propose de tester un modéle conceptuel
explicatif de la perception du caractéere « bon pour la santé humaine » d'une MDD. La collecte des données porte
sur quatre MDD ceeur de gamme de quatre distributeurs alimentaires francais. Les résultats révélent un lien
significatif fort entre la perception de la RSE du distributeur et la perception du caractére « bon pour la santé
humaine » de sa MDD. Cette recherche contribue a la compréhension des défis liés & commercialisation des
produits sains, tout en fournissant des recommandations pratiques pour les managers des MDD. Nous
recommandons aux distributeurs d'étre attentifs & leur relation tripartite a savoir : fournisseur ou producteur,
distributeur et consommateur.

Mots-Clés - Marque de distributeur ; Produit bon pour la santé humaine ; Intention d’achat ; Fidélité au magasin.



1. Introduction

En réponse aux attentes des consommateurs en matiére de
produits sains, les distributeurs ont engagé des programmes
visant a proposer des produits plus sains, principalement au
sein de leurs marques de distributeur (MDD). Bien que les
distributeurs soient devenus des acteurs engagés dans la
santé, I'environnement et la solidarité, les actions visant a
garantir la qualité nutritionnelle peuvent parfois étre mal
comprises par les consommateurs [1]. L'intérét des
consommateurs se concentre sur la consommation
d'aliments sains, tandis que les fabricants visent a obtenir la
reconnaissance des consommateurs pour ces produits.
Ainsi, l'identification des facteurs influencant la perception
du caractére « bon pour la santé humaine » d’une MDD
représente un intérét commun. Qu'est-ce qui incite donc les
consommateurs a considérer une MDD comme étant plus
bénéfique pour la santé qu'une autre ? L’ambition de cette
recherche est de comprendre les déterminants de la
perception du caractére « bon pour la santé » d’'une MDD
et son influence sur I’intention d’achat des produits de cette
MDD comme sur la fidélité au magasin habituel. Dans la
suite de notre recherche (le test d’un modéle quantitatif),
nous nous intéressons a I’aspect « bon pour la santé
humaine » qui désigne des produits sdrs et sans danger pour
les consommateurs. Ce sont des produits confectionnés «
sans substance controversée » et « sans produit chimique »,
¢laborés dans 1’optique de respecter la salubrité des
produits finis. Ce sont des produits qui sont différents des
produits bios et des produits du type alicaments.

2. Mobilisation des variables et formulations des
hypothéses de la recherche
Du point de vue théorique et empirique nous formulons
les hypotheses ci-aprés :

2.1. Réputation d’une marque (H1)

La réputation est le résultat issu du jugement basé sur la
perception des consommateurs ou des parties prenantes [2].
Si la réputation d'une marque est altérée, cela peut impacter
la perception du caractére « bon pour la santé humaine » de
cette marque. Ainsi, nous formulons I'nypothése suivante
H1 : La réputation d’une MDD influence positivement la
perception du caractére « bon pour la santé humaine » de
cette MDD.

2.2. Qualité percue d’une marque (H2)

Lorsque les parties prenantes considérent qu’une marque
présente une qualité supérieure ou excellente, cette marque
est capable de fournir des produits conformes aux attentes
des consommateurs [3]. Une MDD qui est reconnue pour
la qualité de ses produits est susceptible d’étre pergue
comme étant capable de proposer des produits « bons pour
la santé » puisqu’elle a fait déja ses preuves en la matiére.
De ces travaux, nous proposons I’hypothése suivante H2 :
La qualité pergue d’une MDD influence positivement la

perception du caractére « bon pour la santé humaine » de
cette MDD.

2.3. Niveau de prix percu d’une marque (H3)

La perception du niveau de prix représente un sujet
important pour les distributeurs. La théorie du signal en
matiere de stratégie de prix nous indique le lien dans la
perception du consommateur entre la qualité et le prix [4].
Selon certaines études, les consommateurs s’attendent a ce
qu’un produit respectucux de la santé humaine soit plus
cher qu’un produit « lambda ». Des prix bas peuvent étre
interprétés comme signe d’une qualité trop basse [5]. Aussi,
méme si le positionnement historique des MDD est d’étre
moins chéres que les marques de références (30 % d’écart
en moyenne pour les MDD cceur de gamme), le niveau
relatif de prix per¢u d’une MDD devrait influencer la
perception du caractére « bon pour la santé humaine » de la
MDD. Ainsi, en considérant ces différents travaux, nous
formulons I’hypothése suivante H3 : La cherté percue
d’une MDD influence positivement la perception du
caractere « bon pour la santé humaine » de cette MDD.

2.4. Distinctivité percue d’une marque de distributeur
(H4)

Si le positionnement historique des MDD cceur de gamme
ou classiques est le « bon rapport qualité-prix », les MDD
sont sortis du statut de « me too » (copier-coller) et ont fait
montre depuis des années de capacités d’innovation. Elles
sont capables de lancer des innovations, et de porter des
engagements tels que le « bien manger ». Des recherches
antérieures ont montré que les consommateurs
expérimentés préferent la marque distinctive au sens des
caractéristiques uniques des produits vendus sous cette
marque. Autrement dit, ce sont des marques qui se
différencient de leurs concurrents en innovant sur plusieurs
aspects sans compromettre la qualité nutritionnelle de leurs
produits [6]. Cette caractéristique concorde avec la sous-
dimension « sans substance controversée » de la perception
du caractére « bon pour la santé humaine » de cette MDD.
En considérant ces éléments, nous formulons 1’hypothése
suivante H4 : La distinctivité pergue d’une MDD influence
positivement la perception du caractere « bon pour la santé
humaine » de cette MDD.

2.5. Image RSE percue du groupe de distributeur (H5)

La RSE est devenue un sujet d'importance croissante dans
le contexte des affaires modernes, mettant I'accent sur les
pratiques éthiques, durables et responsables des entreprises
vis-a-vis de la société et de l'environnement. La RSE peut
étre considérée comme des signaux envoyés par les
entreprises afin de réduire les doutes qui surviennent au
sujet de la qualité des produits lors d’un acte d’achat par les
consommateurs. L’ensemble des travaux portant sur la RSE
pergue du groupe nous permet de formuler I’hypothése
suivante HS : La perception positive de ’image RSE du
groupe distributeur influence positivement la perception du



caractére « bon pour la santé humaine » de sa MDD cceur
de gamme.

2.6. Expertise du consommateur concernant le lien
existant entre I’alimentation et la santé (Hé6a et H6b)
Ce que nous recherchons dans cette partie puise ses
racines dans la théorie du sentiment d’efficacité personnelle
(SEP) développée par Bandura. Le SEP est la croyance
subjective que grace a ses efforts, ses moyens ou ses
connaissances, un individu peut atteindre un résultat
souhaité dans une situation donnée [7]. Le niveau de
connaissance du consommateur peut affecter la maniére
dont ils évaluent le caractére « bon pour la santé humaine »
d’une MDD. Pour cela, nous formulons les deux
hypotheses suivantes : H6a : L’expertise du répondant
concernant le lien existant entre 1’alimentation et la santé a
un effet modérateur sur la relation qui existe entre la qualité
pergue d’une MDD et la perception du caractére « bon pour
la santé humaine » de cette MDD. Et H6b : L’expertise du
répondant concernant le lien existant entre 1’alimentation et
la santé a un effet modérateur sur la relation qui existe entre
le niveau de prix pergu d’une MDD et la perception du
caractére « bon pour la santé humaine » de cette MDD.

3. Méthodologie

Dans le cadre de notre étude sur les déterminants de la
perception du caractére « bon pour la santé humaine »
d’une MDD, nous utilisons un modéle structurel. Nous
adaptons des échelles de mesure issues de la littérature pour
des variables. Grace a une étude qualitative antérieure, nous
améliorons I'échelle de mesure de la perception d'un produit
sain. La collecte de données se fait aupres des
consommateurs fréquentant des enseignes distribuant des
MDD « classiques » comme Casino, Auchan « petit oiseau
», U et E. Leclerc « Repere ». Des études récentes (Xerfi,
2020) soulignent que les MDD classiques générent pres de
85% du chiffre d’affaires en 2020 contre 10% et 5%
respectivement pour les MDD thématiques et les MDD
premiers prix. Nous nous inscrivons dans une démarche est
hypothético-déductive.

4. Analyse des résultats et discussions

Sur un échantillon de 1087 répondants nous avons Vérifié
les qualités psychométriques des échelles de mesure. Les
résultats de notre analyse ont montré que toutes nos
hypotheses sont validées sauf le niveau de prix percu. Si le
prix n’a pas d’influence sur la perception du caractére « bon

[6] Zhou, K. Z., & Nakamoto, K. (2007). How do
enhanced and unique features affect new product
preference? The moderating role of product familiarity.

pour la santé humaine » de cette MDD, cela signifie que les
répondants pensent que les produits sains ne sont pas
forcément une question de prix élevé percu des produits de
cette marque, mais une question de savoir-faire historique.
Les distributeurs doivent faire preuve de leur engagement
santé sur les produits et prendre en compte les éléments
contextuels en fixant le prix des MDD. L’image RSE du
groupe de distributeur a un pouvoir prédictif fort sur la
perception du caractére « bon pour la santé humaine » de
cette MDD. Cela implique que les distributeurs doivent
gérer soigneusement leurs interactions avec les différentes
parties prenantes notamment les producteurs ou les
fournisseurs. Les tests de modération montrent que plus le
consommateur a une forte expertise du lien qui existe entre
I’alimentation et la santé, plus il pergoit un lien fort entre la
qualité percue de la MDD et la perception du caractere
« bon pour la santé humaine » de cette MDD. En revanche,
I’expertise du lien qui existe entre I’alimentation et la santé
ne modére pas la relation entre le niveau de prix pergu et la
perception du caractére « bon pour la santé humaine » de la
MDD. Cela suggeére que, lors de I’évaluation de la salubrité
percue d’un produit, les consommateurs accordent plus
d'importance a des facteurs autres que le prix. Plusieurs
aspects managériaux sont a retenir ; les managers doivent
orienter leur stratégie vers la qualité intrinseque des
produits sains plutdt que sur des considérations de prix. lls
doivent mettre en avant les composants nutritionnels de
bonne qualité, et garantir la transparence dans la chaine
d'approvisionnement.
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