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L’'impact des stimuli informationnels d’'un nouveau produit alimentaire
sur les réactions affectives et cognitives du comamateur

Résumé

L’objectif de cet article est de montrer l'influencsimultanée de linnovation produit
(complémentarité de I'arébme) et de l'innovation keging (design du produit a travers la
prototypicalité du contenant et la quantité d’imhations sur I'étiquette) lors du lancement
d’'une nouvelle boisson alcoolisée aromatisée. T@ments sont testés par le biais d’'une
expérimentation invitant 383 individus a évaluer dartinence du mélange propose, la
nouveauté percue de la boisson et leurs inférernematiére de golt (caractére sucré,
douceur et intensité). Nous examinons en outreble médiateur de ces variables sur
I'agrément et celui de I'agrément sur I'intentioa godter le nouveau produit alimentaire. Les
résultats confirment que la complémentarité deitae influence positivement la pertinence
percue du mélange et négativement sa nouveautéiepetcanalyse permet également
d’identifier une relation linaire entre pertinenoercue et agrément alors que la relation entre
nouveauté percue et agréement suit une tendanceatigae (courbe en U).

Mots clés Information visuelle, packaging, nouveauté, perice, agrément, golt, inférence.

The emotional and cognitive effects of a new food@duct’s
informational stimuli on the consumer

Abstract

The purpose of this article is to examine the #fice of a product’s innovation
(complementarity of the flavour associated with gneduct) and packaging innovation (the
type and amount of information on the packaginggmiaunching a new flavoured alcoholic
beverage. These variables were tested through@ariment which consisted of inviting 383
respondents to judge the suitability of the mixtarel the novelty of the drink and specify
their opinions regarding taste (the sweetness @ndtensity). Furthermore we examined the
mediating role of the perceptions on the produceagent and that of the agreement on the
subject’s intention to taste the product. The tssgbnfirm that the fit of the flavour
influences, in a positive way, the suitability pgxed and in a negative way, the perceived
novelty of the mixture. Also, the analysis showattkhe relationship between perceived
suitability and agreement is linear and the retaiop between perceived novelty and
agreement tends towards a second degree model.

Key words: Visual stimulus, packaging, novelty, suitabilipfeasantness, taste, inference.



INTRODUCTION

Lorsque les consommateurs choisissent un produnteataire, leur perception n’est pas
seulement affectée par les caractéristiques sefissride celui-ci mais aussi par des idées
générées par un ensemble de variables extrinseégiles que le nom de marque, les
photographies ou le packaging (Shifferstein, 20@Ependant, peu de travaux ont examiné
I'influence de ces variables extrinséques sur lalitfupercue du produit (Deliza et Mc Fie,
1996). Les recherches ayant exploré ces relatiemgs Tuorila et alii.1998) montrent que le
packaging d'un aliment ou d'une boisson peut faurman signal qui influencera les
évaluations gustatives. La forme, la taille oudaleur des produits ou de leur packaging sont
en mesure d’influencer la qualité percue des pteden jouant le réle de réducteur
d’incertitude (Sirieix, 1999). Afin de juger de lgualité d’'un produit alimentaire, les
consommateurs utilisent aussi des attributs deitqualtrinseques tels que la flaveur.
Néanmoins, force est de constater que les étudiiannen évidence le lien entre les attributs
intrinseques du produit et les évaluations subjestidu produit demeurent limitées. Selon
d’Hauteville (2003), I'un des enjeux de la recherdensorielle est de mieux comprendre le
lien entre les caractéristiques intrinseques, &tatttes par I'industriel et la qualité percue par
les consommateurs. Cet enjeu devient primordiak dancontexte des nouveaux produits
alimentaires ou l'objectif des producteurs est dieef accepter I'innovation. L'innovation
alimentaire concerne a la fois le packaging (sen&rsa couleur, le matériau ...) et le produit
lui-méme (nouveaux godts, nouvelles textures, texkire, nouveaux ingrédients, etc).

La particularité de notre recherche est gu’ellduincette double dimension de I'innovation
alimentaire dans le cadre du lancement d’une néaibelisson (cidre) alcoolisée aromatisée.
Si l'innovation packaging s’appuie sur les étudestgnt sur l'influence des composantes
visuelles, l'innovation produit, pose inévitablerhela question de l'acceptabilité des
nouvelles associations alimentaires proposées amsommateurs et fait référence aux
fondements théoriques portant sur la catégorisaida congruence. Il convient dés lors de
mesurer la pertinence et la nouveauté percue diujpprdradford et Bloch (2011) soulignent
que la nouveauté d’'un produit est largement comquéa a travers son design, I'innovation
packaging pouvant renforcer la nouveauté percua@ange en interaction avec I'innovation
produit. L'objectif de notre étude est double. Tdigbord, elle vise a montrer comment le
packaging (prototypicalité du contenant et présesersus absence sur I'étiquette de I'image

de I'ardme) et la complémentarité du meélange boigsmlre)-aréme influencent d’'une part la



perception de la pertinence du mélange proposg mbuveauté percue du produit et d’autre
part génerent des inférences en terme de goling¢nité de I'ardbme. Cette recherche vise a
identifier les sources d’informations (effets siegplet dinteraction) utilisées par le
consommateur pour générer des inférences (Mitet€llison, 1981 ; Graeff et Olson, 1994)
sur un nouveau produit alimentaire, en I'occurreintan nouveau cidre aromatisé. Le second
objectif de cette étude est de mettre en exergudides existant entre la nouveauté percue
d’'un produit, la pertinence, les inférences gustati 'agrément et I'intention de godter le
nouveau produit proposé. Dans cette optique, noésepterons dans un premier temps une
revue de littérature portant sur les deux voletfideovation dans le secteur alimentaire en
traitant successivement de l'innovation au niveau prtoduit alimentaire (acceptabilité,
catégorisation et congruence) puis au niveau dikgoatg en mettant en avant son potentiel
en tant que vecteur d’inférences. Ensuite, nouseptérons le modele testé, décrirons la
méthodologie employée et commenterons les réswlkdénus. Puis, nous conclurons par une
derniére partie consacrée aux apports et limitedadeecherche ou nous discuterons les

résultats et proposerons les voies de recherchgikgier.

L'INNOVATION DANS LE SECTEUR ALIMENTAIRE : UNE DOUB.E PERSPECTIVE
L’innovation alimentaire au niveau du produit : égbrisation, congruence et acceptabilité
La problématique de I'innovation alimentaire se ptewifie lorsqu’elle vise le produit lui-
méme, c'est-a-dire sa présentation visuelle magdedgent sa composition (les saveurs
associées, l'introduction d’'un nouvel ingrédientune combinaison insolite). Si la couleur
bleue est la couleur préférée des consommateutdclelle internationale et qu’elle est
communément admise sur les packagings dans I'wigkmentaire (ex : yaourts Ba de
Nestlé ou biscuits Oreo de Nabisco), force est aestater qu’elle est trés peu tolérée
lorsqu’elle concerne le produit ingéré (Tysoe, 1983 nombreux auteurs soulignent la
complexité de I'acte alimentaire (Levi-Strauss, 4096t la difficulté & identifier les origines
des préférences (Zajonc et Markus, 1982). Les eafbns résident dans le paradoxe de
I'omnivore (Fischler, 1999 ; Rozin, 1976). Seloniah(1992), I'état d’'omnivore est a la fois,
et contradictoirement, source de liberté et d’agka possible et source d’inquiétude face a
I'inconnu, qui dérive de I'obligation de variété'auteur souligne que « le paradoxe réside
dans ce tiraillement, dans cette contradiction, duwine part, permet l'innovation, la

découverte mais d’'autre part justifie la méfiareetraditionalisme » (p 435). Des lors, les
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mécanismes conduisant a l'acceptabilité alimentagposent majoritairement sur les
principes de la catégorisation et la rechercheodgrtience.

La catégorisation conduit les consommateurs trait évaluer toute expérience en fonction
de la catégorie cognitive a laquelle elle fait réfee (Alba et Hutchinson, 1987 ; Cohen et
Basu, 1987 ; Loken et Ward, 1990). Plus précisémesitindividus vont insérer les produits
dans des catégories cognitives en fonction dedegré de typicalité (Rosch et Mervis, 1975 ;
Ladwein, 1995) ou de prototypicalité (Reed, 19Rbsch, 1973 ; Veryzer, 1993 ; Veryzer et
Hutchinson, 1998). Le jugement de typicalité estadan mode d’évaluation holistique, qui
permet de faciliter I'accessibilité aux nouvelleformations et leur utilisation ultérieure par
l'individu (Amine et Glerant-Glikson, 2010). Il peet de traiter les stimuli nouveaux et de
les rattacher & une ou plusieurs catégories cognitqui structurent les connaissances de
I'individu. Les recherches empiriques (e.g. Neduhga Hutchinson, 1985 ; Loken et Ward,
1990 ; Ladwein, 1998) menées sur la relation etypécalité percue et préférence des
consommateurs conduisent aux méme résultats, dr sgwe la marque la plus typique
remporte l'adhésion du consommateur, notamment agsonmr des heuristiques de choix
simplificatrices utilisées (Desphande et Hoyer, 3 98loyer et Brown, 1990). En revanche,
un produit innovant ne peut étre associé a un sahémégoriel donné (Meyers-Levy et
Tybout, 1989) et peut générer une perception diigoaence. Selon Lee (1995), le jugement
de congruence est immeédiat, il constitue la presni@pression sur le produit avant tout autre
type de traitement. Il résulte a la fois d’'une é@a#ibn holistique et d’'une évaluation plus
analytique reposant sur les attributs saillantdorbéaille (2007), le godt et la couleur
devraient fortement influencer le jugement de coaegce en matiére de produit alimentaire.
Notons que la congruence est multiforme. Il s’aljitne correspondance structurelle entre
deux entités (Mandler, 1982) qui comprend deux dsiens (Heckler et Childers, 1992) :
d'une part, la pertinence, qui reflete dans quetlesure I'information contenue dans le
stimulus contribue a une identification claire dérhe ou du message primaire communiqué,
ou au contraire I'empéche ; d’autre part, le canacattendu, qui fait référence au degré selon
lequel un item ou une information tombe dans uréseh prédéterminé ou une structure
eévoquée par ce theme (Fleck-Dousteyssier et Kqr@i@6). Nous nous interrogeons ici sur
les mécanismes de formation du jugement de congeuatatif a I'innovation alimentaire.
Dans le cadre de notre recherche sur un nouveauipalimentaire, nous faisons I’hypothese

que la complémentarité de I'arbme avec la boissopgseée influencera a la fois la pertinence



percue et la nouveauté percue de la combinaisoncefoant la pertinence, la plupart des
travaux expliguent son existence sur la base daimarité percue entre les deux entités,
c'est-a-dire une ressemblance physique. Aaker Berk@990) montrent que la similarité
physigque n’est pas la seule forme de lien pouvaister entre plusieurs entités et révelent
I'existence de trois autres sources de pertineneesqnt la complémentarité, la transférabilité
et la substituabilité. La complémentarité entredesx entités résulte de I'utilité fonctionnelle
d’'une entité pour l'autre entité (par exemple Isoiaet la mousse a raser ; Maille & Fleck,
2011). Martin & Stewart (2001) parlent non pas daenplémentarité mais de similarité
d’'usage pour des produits qui s’utilisent au ménoenent et dans un méme objectif. Tel est
le cas concernant le choix de I'arébme de notredooislcoolisée. Nous comparerons I'impact
d’'un arbme complémentaire a la boisson -correspuraane expérience d’'usage préalable- a
celui d'un ardbme qui n'est pas habituellement agsacla boisson choisie. Par ailleurs, le
produit proposé lorsqu’il est doté d’'un attributnraonforme ou moins conforme au schéma
de référence est percu comme inattendu, c'estegptlis nouveau (par exemple le fait qu’un
jus de fruit naturel soit pétillant, Maille et Flec2011). Shifferstein, Kole et Mojet (1999),
dans leur travail sur les effets de la disconfiioratdes attentes en matiére alimentaire
proposent I'hypothése de curiosité selon lagueedtimuli qui ne sont pas conformes aux
attentes stimulent les individus du fait de lewactere nouveau et intéressant. Dés lors, nous
proposons de mesurer le degré de nouveauté perf¢ué par 'arébme intégré dans la boisson.
Ainsi, la complémentarité de I'arbme avec la bamsdevrait influencer le caractéere attendu
de la combinaison offerte et la nouveauté percudindtar de Christensen (1983), nous
souhaitons également mesurer I'impact de la comghéanité de I'arbme sur la génération
d’'inférences gustatives et la perception d’inteénglie I'aréme. Nous pouvons dés lors
formuler I'hypothése H1 suivante :

H1 : La complémentarité entre 'ardme et le prodwiquel il est associé aura un effet direct et
positif sur la pertinence percue du mélange (Hdmgct et négatif sur la nouveauté percue
(H1b) puis direct et positif sur les inférencestgtiges (doux Hlc, sucré H1d) et l'intensité
de I'arébme (H1e).

Le packaging, vecteur d’'inférences

Lorsque le consommateur choisit un produit alimeatgar exemple, une bouteille de vin,
un yaourt ou un paquet de biscuits), sa décisiantdit repose fréquemment sur I'apparence
visuelle des produits (Bloch, 1995 ; Fenko, Shsfein & Hekkert, 2010). Dans la majorité



des cas, il n'est pas possible de godter un pradimtentaire avant I'achat, la décision des
acheteurs se prenant alors a partir de conditionssensorielles (Masson 2010). Parfois, le
packaging conduit le consommateur a choisir le gitodour des raisons symboliques ou
esthétigues (Creusen et Schoormans, 2005 ; Van &gnRruyn et Tieke, 2009); il se
procure ainsi I'édition limitée de la vodka de laanque Absolut pour des raisons
principalement hédoniques. Par alilleurs, le paciggionstitue régulierement un vecteur
d’identification, de reconnaissance et de distorcBur un marché de biens de consommation
peu différenciés. Il est d’autant plus utile loreda consommateur manque d’'informations sur
le produit, par exemple lorsqu’il se retrouve facan nouveau produit alimentaire. Dans ce
cas précis, I'apparence visuelle du produit permoetonsommateur de réaliser des inférences
sur le produit, sur ses attributs et particulieretseir son godt.

La forme du produit peut ainsi étre considérée cenum déterminant majeur du choix des
consommateurs et constituer un avantage compéstidi-vis des concurrents (Bloch, 1995 ;
Kotler et Rath, 1984 ; Oackley, 1990). Si elle est mesure de véhiculer des messages
spécifiqgues a la fois fonctionnels et symboliqueggg et Alba, 2011), les recherches
empiriques permettant d’isoler son influence surccéenportement du consommateur sont
rares. Elles concernent principalement I'attengote catégorisation (Berkowitz 1987 a et b ;
Kreuzbauer et Malter, 2005 ; Schoormans et Robt&8y), la prototypicalité (Veryzer,
1993, Veryzer et Hutchinson, 1998) ou les biaigpédeception visuelle (Krider, Raghubir et
Krishna, 2001 ; Yang et Raghubir, 2006). Plusieauteurs ont analysé la question du lien
entre I'angularité des formes et les perceptionpuesance. Ainsi, Berlyne (1976) montre
gue les formes anguleuses induisent des caram@asasttelles que I'énergie, la solidité et la
force alors que les formes rondes ont tendancedtesudes comportements d’approche, une
attitude amicale et une perception d’harmonie. Diansontexte des produits alimentaires,
Becker et al. (2011) analysent lI'impact de la foraien packaging de yaourt sur les
inférences gustatives et indiquent gqu’'un packaginguleux conduit les consommateurs a
attribuer un gout plus puissant au yaourt qu’urkpgimg arrondi.

Ces recherches montrent I'intérét d’isoler leséatghtes caractéristiques du packaging afin de
comprendre le rle déterminant de chacune desblesigtudiées, isolément et en interaction.
Pour compléter ces recherches sur le packaging nous intéressons en premier lieu a
I'impact de la prototypicalité du packaging sur ieferences réalisées par le répondant sur le

plan gustatif. Nous faisons I'hypothese que la gixgicalité du packaging est en mesure



d’influencer a la fois l'intensité de I'arbme maisgssi les croyances en matiére de golt pour
deux critéres (doux, sucfé)Ainsi, nous pensons que le cidre aromatisé contams le
conditionnement le plus prototypique permettra ansommateur d’établir une concordance
entre le produit et le schéma catégoriel auquekil associé (Aurier et Fort, 2005) ; cette
concordance percue affecterait dés lors positivéheejugement du répondant. Le contenant
fournit au consommateur une information qui peduné son incertitude s'il est prototypique
de la catégorie évaluée.

Notre recherche étant consacrée a lintroductionne’ innovation alimentaire et a ses
conditions d’acceptation, nous souhaitons aussureese degré de nouveauté percue géenéré
par I'apparence visuelle du produit. Comme le gmdnt Radford et Bloch (2011), les
chercheurs en innovation et les managers de psodaigneraient a connaitre I'impact du
design visuel des produits sur la communicatiodadeouveauté du produit. Alors que les
recherches portant sur l'adoption des innovatioost :nombreuses, elles se focalisent
majoritairement sur la technologie du nouveau pitcgtuses caractéristiques plutdt que sur la
maniere dont la nouveauté est communiquée au conateur. A linstar de Radford et
Bloch (2011), nous essayons de lier I'apparencgeliss du produit avec la nouveauté percue
et faisons I'hypothése que la prototypicalité dunteoant aura un impact négatif sur la
nouveauté percue alors que ce contenant sera jugépprtinent par les répondants. Le
conditionnement le plus prototypique est pertingtle lien associatif entre la boisson et ce
type de conditionnement fait sens dans I'esprit dessommateurs, notamment avec les
éléments présents en mémoire (Heckler et Childe®92). Sur la base de la revue de
littérature exposée précédemment, nous pouvonedemrmuler 'hypothése H2 suivante :
H2 : La boisson contenue dans le packaging le ptastypique sera jugée plus pertinente
(H2a), moins nouvelle (H2b), plus douce (H2c), usrée (H2d) et plus intense (H2e).

En second lieu, nous avons pour objectif d’analysempact de la quantité d’information
présente sur le packaging. Underwood, Klein et B#001) indiquent que la présence d’'une
image sur le packaging de marques plus ou moinsugsnde margarine, de bacon ou de
friandises augmente significativement l'attentioaup les marques peu connues. D’une

maniere générale, les consommateurs semblent @rdéésr packagings contenant une image

! Nous reprenons les évaluations gustatives les fpfgsiemment utilisées dans les recherches postanies
boissons aromatisées alcoolisées ou non (Pangb@8,; Pangborn & Hansen, 1962, Johnson & Clydesda
1982, Johnson & al., 1982 ; Johnson, Dzendolet yd&€dale, 1983 ; Lavin et Lawless, 1998 ; Zellndfautz,
1990).



et attribuent alors aux produits une meilleure éatibn si I'image du produit est attractive
(Underwood et Klein, 2002). Enfin, la présence digas est également en mesure de
modifier la perception du volume des objets sebbndmplexité visuelle du produit (Garber,
Hyatt et Boya, 2008). Nous suggérons alors queutagl’'une image (dans notre étude, celle
de I'ardbme) sur le packaging est en mesure de meodd perception de la pertinence de
I'association, la nouveauté percue du mélangetelisité percue de I'arébme et les inférences
gustatives vis-a-vis du produit.

H3 : La présence de I'image de I'aréme choisi supdckaging a un effet direct et positif sur
la pertinence (H3a), la nouveauté (H3b), lintelsite 'arbme (H3e), et les évaluations
gustatives du produit (H3c: doux, H3d : sucré).

Un résumé des hypotheses formulées sur la basedssrches précédemment mentionnées
est présenté en annexe 1. Nous prévoyons en @iigténce d’effets d’interaction entre les
trois variables indépendantes étudiées dans aatteirche. Nous cherchons a montrer que la
communication d’'un goQt spécifique, d’'un produiueau ou d’'une combinaison pertinente
peut étre améliorée ou renforcée en agissant surais variables simultanément. Ainsi, nous
faisons par exemple I'hypothése qu’un produit agsacun ardme peu complémentaire et
proposé dans un packaging peu prototypique sergupsmme plus nouveau que celui
combinant un aréme complémentaire et un packaging grototypique. Si les recherches
antérieures permettent d’émettre des hypothéesesfignés concernant les effets principaux,
le caractere exploratoire de notre étude rend plusplexe la déduction d’hypothéses
concernant les effets d’interaction. En revancheusntesterons I'ensemble des effets
d’interaction rendus possibles par le plan expémaleafin de montrer la puissance de
I'impact des variables lorsqu’elles sont considérgeultanément.

Le role médiateur de la pertinence, de la nouveaitales évaluations sensorielles sur
I'agrément envers le produit

Notre recherche a également pour objectif de djgén I'influence de la pertinence et de la
nouveauté percue sur I'agrément envers la boidsoplupart des travaux valident le fait que
pour étre plus efficace (en termes de mémorisat®la publicité, d’évaluation du parrainage,
de I'endossement ou de l'extension) que la congmietiincongruence doit étre « non
attendue » mais pertinente (Heckler et Childer9219Lee et Mason, 1999 ; Masterson,
2005 ; Smith, Chen et Yang, 2008). Fleck et Mai2810) soulignent que ces résultats ne

concernent que la conception publicitaire et legaage et qu’il serait intéressant de vérifier



leur stabilité dans d’autres domaines, ce que mous proposons de faire ici. Nous visons
ainsi & mesurer l'impact de la pertinence et dedaveauté percue (caractere inattendu) sur
'agrément afin d’'identifier le type d’ « incongnuee idéale ». En effet, I'évaluation distincte
de la pertinence et de la nouveauté percue, peametans notre recherche de comprendre les
mécanismes de formation du jugement de congruencd’incongruence en fonction des
combinaisons proposées au consommateur.

Tout d’abord, la plupart des travaux en comporténten consommateur indiquent que la
congruence affecte positivement le jugement. Mg#800) montre par exemple que les
shampoings parfumés avec une odeur fortement cengryversus faiblement) sont mieux
percus d’'un point de vue hédonique, utilitaire y@hisolique. Lichtlé (2002) indique que les
produits testés sont mieux évalués lorsque la couét le contenu de l'annonce sont
congruents. Christensen (1983) montre que la cemgei des couleurs, mais aussi leur
intensité, a un effet direct sur les seuils de gqation des autres stimuli, et sur la préférence
exprimée en termes d’odeur ou de godt. Le consoeunae contente de transférer I'attitude
envers la catégorie cognitive du produit vers ledpit & évaluer. Toutefois, la perception
d’incongruence induit un traitement analytique @d&drmation qui affecterait négativement
'information (Lee, 1995 et Maille, 2007). Cettecangruence semble en revanche mieux
acceptée et positivement évaluée lorsqu’elle corceles innovations. Selon Campbell et
Goodstein (2001), dans le cas du lancement d'unvesu produit, I'effort cognitif
supplémentaire que nécessite le traitement d’uioenration Iégerement incongrue aboutirait
a une plus grande satisfaction et une facilité @éptation de la nouveauté. Mandler (1982)
explique alors la préférence des individus pourplesiuits modérément incongruents. Tout
d’abord, ces derniers sont compréhensibles relatwe facilement et appréhendés de
maniere holistique (Stayman, Alden et Smith, 19&2suite, I'individu semble positivement
influencé par le caractere stimulant de la nouveattpar le fait d’avoir été capable de
trouver une explication a l'incongruence percue ritflar, 1982). Maille (2007) montre, par
exemple, que la perception d’'une incongruence néadéglative a l'intensité des propriétés
sensorielles d’'un produit peut générer une attisugsesi favorable a I'égard du produit qu’'une
congruence totale (si I'incongruence modérée esérge par une intensité qui est percue
comme excessive par rapport aux attentes). L'aobjeetcet article est d’isoler 'impact de la
pertinence sur I'agrément envers le produit. Naisohs I'hypothése d’une relation linéaire

entre la pertinence du mélange et 'agrément. Aimsus serons en mesure d’'indiquer si la



non-pertinence rend véritablement I'incongruenog forte et donc inefficace par opposition
a l'information inattendue, qui elle, éveille l'atttion et peut étre percue comme innovante et
intéressante (Meyers-Levy et Tybout, 1989) si &lthu sens. La relation entre la pertinence et
'agrément doit logiquement suivre une relationeéiire, 'agrément évoluant positivement
selon le degré de pertinence, telle que stiputéavars I'hypothése suivante :

H4 : Plus le mélange sera jugé pertinent par lesa@omateurs, plus I'agrément envers le
produit sera favorable.

Selon Gielens & Steenkamp (2007), la nouveautéupgmue un role clé en tant que vecteur
d’acceptation des nouveaux produits manufacturés des quatre pays étudiés (France,
Allemagne, Espagne et Angleterre). lls ajoutent ¢pege analystes du secteur industriel
indiquent que la croissance des ventes de procharsufacturés dépend de leur capacité a
proposer des innovations et a les commercialisec aucces. Nous vérifierons dans quelle
mesure la nouveauté percue de notre produit inflielagrément pour ce produit et
étudierons quelle est la nature de la relationeecd#s deux variables. Steenkamp et Gielens
(2003) montrent qu'’il existe une relation en U enli nouveauté percue et la probabilité
d’essai du produit. Cette relation peut s’expliqpar les deux facteurs sous-jacents de
complexité et d'avantage relatif, qui augmentenstles deux avec la nouveauté mais pas de
maniéere linéaire. Plus un produit est nouveau, ptrsavantage relatif vis-a-vis des produits
existants est important (Gatignon, & Xuereb, 19%#),qui peut avoir un effet positif sur
I'acceptation par le consommateur. D’'un autre cptés le produit est nouveau, plus il est
complexe, réduisant I'acceptation (Rogers, 1995)es$ produits modérément nouveaux ne
sont pas meilleurs en termes d’avantage relatiflgsi@mouveaux produits incrémentaux alors
gu’ils ne sont pas beaucoup moins complexes querteduits réellement nouveaux, il en
résulte une relation entre la nouveauté et l'aatept suivant une courbe en U. Les
innovations incrémentales et plus radicales seramsi préférées par rapport aux produits
dont le degré de nouveauté serait intermédiairs. deeniers générent en effet un niveau de
complexité trop élevé par rapport aux innovatioesnéture incrémentale et un avantage
relatif trop faible vis-a vis des innovations pluadicaled. Nous souhaitons vérifier

I'existence de la relation en testant 'hypothasgante :

% Notons que Steenkamp et Gielens(2003) poursuaritidiquant qu’un faible degré de nouveauté faeotine
évaluation positive mais que l'attraction de l'imation peut étre a nouveau élevée a un niveau de fo
nouveauté.



H5 : Le lien entre nouveauté et agrément suit unebe en U : de faibles et forts degrés de
nouveauté sont préférés a des degrés de nouveadtrén.

De méme, nous testons un effet direct des évahsgastatives (doux, sucré, intensité) sur
I'agrément envers le produit alimentaire. En revemde caractéere exploratoire de notre étude
ne nous permet pas de formuler d’hypothéses spéediquant au signe des relations.

H6 : Les évaluations gustatives ont un impact dlisec I'agrément envers le produit
Finalement, nous testerons également I'impact dgrément sur l'intention de godter en
proposant I'hypothése H7 suivante :

H7 : L'agrément influence positivement I'intentide godter le produit

Le modéle présenté présente les hypothéses quit$estées dans le cadre de cette recherche.

[Insérer Figure 1]

METHODOLOGIE

Le produit alimentaire que nous avons choisi d'ieudans le cadre de cette recherche est un
cidre aromatisé. Le choix du produit repose stiofee tendance actuelle a I'aromatisation des
boissons alcoolisées ou non (thés glacés, eauxatas$ et I'existence de ce type de boisson
dans d’autres pays que la France (cidre néo-zémrmtamatisé a la poire de la marque
Saxton par exemple). Nous souhaitons donc évadseehctions des consommateurs francais
face a cette nouvelle boisson aromatisée. Pourqgiotester I'effet de la complémentarité de
I'arbme associé au produit/cidre et des caraciguiss du packaging proposé (tant en ce qui
concerne la prototypicalité du contenant que lagmée ou non de I'arbme sur I'étiquette) sur
'acceptabilité du produit, I'expérimentation s’eshposée comme la technique la plus
appropriée. Une démarche expérimentale permet feh a# faire varier les trois facteurs
susceptibles, d’aprés nos hypothéses, d'influetmeseptabilité alimentaire de cette nouvelle
boisson aromatisée, tout en contrdlant I'effet pted de facteurs exogénes tels que le niveau
d’'implication du répondant vis-a-vis de la catégaie produits/services étudiée, son genre et
sa région d'origing Le contrdle de I'effet potentiel de ces élémenisgénes a été réalisé par
une affectation aléatoire des individus interrogés différents traitements et par une

introduction de ces variables dans nos analységailtes.

% S'agissant de mesurer I'agrément envers un pradinientaire, il est nécessaire de contréler 'icgtion du
répondant envers la catégorie de produits concerbéegenre est la seule variable sociodémographique
contrdlée, I'échantillon étant relativement homagémncernant I'age, la CSP voire le niveau d'études
région d’origine est une variable importante puiggiagit d’'un produit fortement ancré sur le plical.
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La procédure expérimentale

Le design de cette expérience repose sur un piariel complet de type 2 x 2 x 2 (deux
ardbmes, I'un complémentaire I'autre non ; deux aie-faible vs. élevée- de prototypicalité
du packaging et deux niveaux -absence vs. présdedémage de I'aréme sur |'étiquette) en
inter-sujets (chaque répondant n’a évalué qu’unegmssibilité sur les huit).

L’expérience a consisté tout d’abord & manipulardime associé a la boisson testée et en
I'occurrence la complémentarité de I'arbme assaci€idre. Suite a une étude préalable ou
différents arbmes associés au cidre étaient pregpadén de définir le niveau de
complémentarité de chacun d’eux, deux ardbmes antretfenus, I'un correspondant a un
arbme complémentaire (le cassis), l'autre a un arpeu complémentaire (le caramel). Ce
résultat peut s’expliquer par le fait que le casss majoritairement utilisé par les
consommateurs de cidre pour élaborer des kirssanek le caramel est totalement nouveau
puisqu’il n’existe pas -a notre connaissance- dedom alcoolisée associée a cette saveur. Les
deux ingrédients associés étaient clairement ifientisur I'étiquette par leur nom
(cassis/caramel) et la couleur associée (violgauwte-orangé) (cf. Annexe 2). La seconde
manipulation a consisté a agir sur la prototypiéadiu contenant en présentant la boisson soit
dans une bouteille (conditionnement le plus prqtiogye), soit dans une canette (moins
prototypique). La bouteille est le packaging lesptonforme aux codes visuels de la catégorie
de produit cidre. La nouvelle boisson contenue dansouteille présente des lors une
ressemblance familiale forte (Loken & Ward, 199@ales autres produits de sa catégorie et
peut étre considérée comme fortement typique datigorie de produit cidre. A l'inverse la
présentation du cidre en canette constitue powépgendant une distorsion prototypique et
rend la catégorisation difficile. Pour des questiale contrble, la contenance est identique
dans les deux cas (33cl) ce qui correspond au fowgoarant pour une boisson. Les
répondants interrogés a ce sujet sont 89,7% a onunso habituellement le cidre en bouteille
de 75 cl. La présentation du cidre sous un autrmdb -type de contenant (canette) et
contenance (33 cl)- est donc considérée ici coormmevianté. Enfin, la derniére manipulation
concerne la présence ou non de I'image de I'ar@ae$¢ de cassis ou morceaux de caramel)

sur I'étiquette figurant sur le packaging de lasson aromatisée.

* Le produit présenté crée de nouvelles conditidusagje (consommation individuelle et nomade) vdisehat
(consommation a domicile mais aussi en CHR) saaqgsiyer sur un nouveau mode de production. La toiss
peut aussi étre consommée dans d’autres circoestaue la consommation habituelle de cidre (e.glednors
des repas) et par une cible plus large.
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Huit emballages de cidre ont ainsi été élaborés aarir but de parvenir a un packaging
crédible et réaliste et I'un d’entre eux a doncptEsenté a chaque répondant afin de susciter
et de mesurer ses réactions en termes d’évalusgizsorielle et d’acceptabilité.

Mode d’administration, échantillon final et variad dépendantes

Le questionnaire a été auto-administré aupres dignts et de jeunes de moins de 35 ans qui
représentent la principale population visée paiype de boisson aromatisée. En réalité, huit
questionnaires, correspondant aux différents treatds, ont été élaborés ou seul le visuel
proposeé variait. Aprés avoir pris connaissance whweV présentant la nouvelle boisson
aromatisée, les répondants devaient répondre &qukestions portant sur leur évaluation
sensorielle (goQt, agrément, intention de godter),eavant de finir par des questions d’ordre
sociodémographiques ou portant sur leur consommatbituelle de cidre.

Au final, 383 individus ont répondu aux questiomesi (entre 44 et 50 individus par
traitement), chiffre qui permet de garantir la nalitd des distributions correspondant aux
variables testées. Si I'échantillon correspond trégoritairement & une population jeune
(92,4% de moins de 24 ans et 6,3% de 25-34 arsepkrisée (98,4% d’étudiants/lycéens), il
est revanche diversifié en ce qui concerne la tiéparhomme/femme (55,5% de femmes).
L’ensemble des variables (Annexe 4) a été mesliedde d’items trouvés dans la littérature
ou générés a la suite d’entretiens non directifpresi d’étudiants. Les deux variables
d’évaluation sensorielle ont permis chacune de megar un item unique les perceptions
des caractéristiques gustatives suivantes : doama€. Les autres variables dépendantes ont
fait 'objet d’'une mesure en plusieurs items. L&gent et la nouveauté percue ont été
mesurés a l'aide de 4 items, tandis que la pertmeyercue, l'intensité de I'ingrédient et
l'intention de godter ont fait I'objet d’'une mesuen 3 items chacun. La mesure de
I'implication reprend les six items proposés paa&erri (1994). Les échelles multi-items ont
fait I'objet d’'une procédure de validation quartiita sur la base d’'une analyse exploratoire.
Les analyses factorielles ont d’abord été réaliséascept par concept, pour vérifier
'unidimensionnalité de chaque échelle. Une autralyse factorielle (Annexe 3) incluant
cette fois-ci conjointement les construits principainsi que I'ensemble des variables de
contrble mesurées en plusieurs items conduit a d&srole caractere discriminant des
échelles puisque six facteurs distincts sont olstehas résultats conduisent donc a accepter
I'unidimensionnalité, le caractere discriminantaefiabilité de chaque échelle avec des alphas

supérieurs au taux de 0,7 hormis pour la mesufr@ntiensité avec un alpha de 0,62 considéré
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comme faible mais acceptable pour une échelle rsteatio. Des analyses confirmatoires
ont ensuite été réalisées sous AMOS 17.0 (Annex€dije analyse permet ainsi d’établir les

qualités psychométriques des échelles proposeées.

RESULTATS
Effet des facteurs manipulés sur I'évaluation pptaelle et sensorielle associée au produit
Pour tester I'effet de nos facteurs manipulés ssimplerceptions de pertinence, de nouveauté,
d’intensité et sur les évaluations sensoriellespdaduit (caractére doux et sucré), nous
menons une analyse de covariance multivariee (MAM& DU le genre, la région d'origine
et 'implication sont considérées comme des vaesidle contréle (co-variables). Les résultats
de ce test sont présentés dans le tableau 1atheses 6, 7 et 8 et sont commenteés ci-apres.
[Insérer Tableau 1 ici]

L’influence de la complémentarité sur les percapidu produit (H1)
Les résultats confirment que la boisson associardirhe jugé le plus complémentaire (cassis)
est considérée comme la plus pertinente (3.37.92. four le caramel, p = 0.00@glidant
Hla. Par ailleurs, la boisson au cassis (complémeaatalevée) est considérée comme moins
nouvelle que celle au caramel (4.02 vs. 4.19, p029), validant H1b. Aucun effet de la
complémentarité de I'arbme sur les autres variabieésmodele n’est décelegmenant a
rejeter les hypothéses Hlc, H1d et Hle

L’influence de la prototypicalité du packaging $évaluation du produit (H2)
La prototypicalité du contenant choisi pour la Bois (bouteille ou canette) influence, au taux
de 10% seulement, la douceur inférée du meélangboisson contenue dans une bouteille est
jugée plus douce que celle présentée dans unetedB613 vs. 3.24, p = 0.024)alidant
I'hypothése H2c au seuil de 10% Par contre, contrairement a ce qui était supplasé,
prototypicalité du packaging n’influence directemen les perceptions de pertinence, de
nouveauté et d’intensité du goQt ni le caractemésinféré amenant@jeter les hypothéses
H2a, b, d et e Certains de ces effets sont toutefois vérifiaangl la prototypicalité du
packaging interagit soit avec la complémentaritd al®me (effet sur I'intensité percue, p =
0.065) soit avec la présence (ou non) de I'imagd’atéme sur le contenant (effet sur la
pertinence, p = 0.044 ; la nouveauté, p = 0.00&tnsité percue, p = 0.067) (Annexe 7).

® Malgré ce coefficient inférieur au seuil communémaccepté, nous conservons les trois items pouvrito
entierement le domaine du construit (validité deteou).
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Ainsi, l'intensité du godt est percue la plus failgjuand le cidre est aromatisé au cassis et
contenu dans une bouteille (3.18) et est la plue fquand il est aromatisé au cassis mais
contenu dans un contenant atypique, la canettd)(3.Zeffet du pack est en revanche tres
faible quand la boisson est aromatisée au caram@ing peu complémentaire) (3.41 pour la
canette vs. 3.46 pour la bouteille). L'effet du lpaaveére au contraire tres marqué en
I'absence de I'image de I'ardme sur I'étiquettet@pour la canette vs. 3.22 pour la bouteille)
mais peu marqué en sa présence (3.37 pour laearse3.42 pour la bouteille).
Ces résultats indiquent que le packaging joue Us mé@jeur en ce qui concerne lintensité
percue dans deux cas particuliers. Tout d’aborgeihble pertinent a manipuler lorsque
I'arbme utilisé est complémentaire, ce qui laisggpeser que le consommateur, peu surpris
par la proposition aromatique, est plus enclin feotfier des inférences fondées sur le
packaging du produit. Ensuite, le packaging devidiscriminant pour [|'évaluation de
l'intensité quand I'image de l'ardbme est absentie; nouveau nous suggérons que le
consommateur choisit de focaliser son attention sar autre attribut visuel lorsque
I'information visuelle concernant I'arébme est alisen

L'influence de la présence ou non de I'arébme sardealuations du produit (H3)
Nous avions fait I'hypothése que I'évaluation petcelle et sensorielle du produit serait
différente en cas d’ajout —ou non- d’'une image frésence vs. absence visuelle de I'arbme
associé au cidre sur le contenant). Aucun de detsafirects n’est vérifi@nvitant a rejeter
les hypothéses H3a a H3&lobalement, en cas d’ajout de I'image de I'ar@uel’ étiquette,
le mélange est jugé moins pertinent, moins nouverins sucré, moins doux et le godt est
percu comme plus intense, mais aucun de ces efgssstatistiquement significatif. Comme
nous l'avons déja souligné, la présence (vs. aledemtdluence cependant de maniere
significative la pertinence, la nouveauté et I'miéé percues du mélange en interaction avec
la prototypicalité du contenant/packaging dansdéqalui-ci est présente.
En absence de I'image, le conditionnement le phasopypique conduit a juger le mélange
plus pertinent par opposition au conditionnemenh&@ns prototypique. A l'inverse, lorsque
'image de l'ardme figure sur le conditionnemeng dernier joue un réle mineur sur
I'évaluation de la pertinence. Les consommateursibent ainsi choisir un critere
d’évaluation qui leur semble pertinent dans chatescas ; le packaging n’est pas utile pour
évaluer la pertinence du mélange en présence madé de I'ardme, celle-ci fournissant

suffisamment d’'informations pour évaluer ce crité&fe revanche, la présence de I'image et le
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conditionnement sont nécessaires a |'évaluatiola deuveauté. Lorsque I'image est présente
sur le packaging, c’est le conditionnement le mpirtgotypique qui génére une perception de
forte nouveauté. En revanche, en cas d’absenceagémles deux conditionnements
conduisent a des perceptions de nouveauté relaiverproches. Ce résultat démontre
I'intérét de manipuler simultanément les variabkfin de produire I'effet choisi, ici
communiquer au mieux le caractére novateur du firpdoposeé.

Un triple effet d’interaction
L’analyse de variance décele un effet d’interactmignificatif entre les trois facteurs
manipulés (cf. Annexe 8), a la fois sur la perto®(p = 0.001), la nouveauté (p = 0.003) et
I'intensité percue du mélange (p = 0.005). Aing, rhélange contenant I'aréme le plus
complémentaire (cassis) est jugé plus pertineriliet nouveau présenté en bouteille sans
image de I'ardbme sur le pack. S’agissant du mélasgeciant 'ardbme peu complémentaire
(caramel), celui-ci est jugé plus pertinent préseart bouteille avec présence de I'ardme sur
I'étiquette et est considéré comme plus nouveawcarette que I'image de l'arbme soit
présente ou non sur I'étiquette. L'information aurfar au consommateur dépend donc a la
fois de I'arbme associé au produit et du contenhaisi.
Ces résultats nous permettent de proposer et diideries types d’incongruence « idéale ».
Les auteurs ayant travaillé sur les types d’incoegce considerent que pour étre plus
efficace que la congruence en termes de mémorsaitio d’évaluation du produit ou du
message , l'incongruence doit étre « pertinenteais m non attendue » (Heckler et Childers,
1992 ; Lee et Mason, 1999 ; Masterson, 2005 ; Sr@itien et Yang, 2008). Ainsi, le mélange
contenant I'arbme le plus complémentaire (cass$ig)é¢ plus pertinent et plus nouveau
lorsqu’il est présenté en bouteille sans imageatérhe sur le pack devrait aussi susciter le
plus haut niveau agrément, ce qui est confirmé nuar résultats. Pour I'ardbme le moins
complémentaire, l'identification du type d’'incongnce « idéale » est plus complexe. Nous
devons d’abord sélectionner un conditionnement jegdfisamment nouveau par les
répondants ; ici, le conditionnement le moins pygimue joue ce rble. Ensuite, le mélange
conditionné doit aussi induire un niveau de pentgesuffisamment élevé pour ne pas rendre
I'incongruence trop forte, et par conséquent meifisace (Fleck et Maille, 2010). En nous
référant aux effets d’interaction (présentés eregar8), nous pouvons constater que lorsque
'ardbme n’est pas complémentaire et que le conitanent n'est pas prototypique, il est

préférable de ne pas inclure d'image sur le pacigggour susciter une pertinence plus élevée
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et le plus fort score en termes d’agrément. Nousstedons que les combinaisons préférées
correspondent dans le premier cas a un niveau afigruence modérée de type non
attendue/pertinente et dans le second cas a uawn/encongruence relativement forte (peu
pertinente/non attendue) posant question sur lditéaldde la préférence pour I'incongruence
modérée (Mandler, 1982) et la pondération des deamables dans les préférences des
consommateurs.

L’influence des variables de contrdle
Ni le genre ni I'implication envers le produit @&re) ne s’averent influencer les évaluations
de la boisson propos&én revanche, la région d’origine influence nogabént la pertinence
percue du mélange (p = 0.008), l'intensité perqugalit (p = 0.006) et le caractere sucré du
mélange (p = 0.003). Par ailleurs, cette variakbree aussi un effet modérateur significatif i)
sur la pertinence et l'intensité percues du mélargeteraction avec la complémentarité de
I'ardme et ii) sur le caractere sucré en interactivec la présence/absence.
Effet des évaluations perceptuelles sur 'agrément
Nous testons ici I'effet de la pertinence percud)(He la nouveauté percue du mélange (H5)
et des évaluations gustatives (sucré, doux etsitede I'ardme, H6) sur I'agrément.
Nous validons I'existence d’une relation linéaire et positivetrenla pertinence pergue du
mélange et 'agrément envers le prodiid), telle que visualisée sur la figure 2. Plus le
mélange est jugé pertinent par les répondants|’plyrement envers le produit est important.
[Insérer Figure 2]
Afin de montrer I'existence d’une relation non-lae entre la nouveauté percue et
'agrément, il convient d'utiliser I'approche progge par Schoormans et Robben (1997)
visant a comparer les modeéles de régression Iméaiquadratique pour vérifier lequel ajuste
le mieux le nuage de points formé par les valeass\v@driables explicatives et a expliquer. Le
modele de régression quadratique produira, enifonde la nature du nuage de points, une
courbe qui se rapprochera de la droite proposéke paodéle linéaire ou au contraire sera trés
marquée et dessinera une hyperbole (en forme dedé &J inversé). La premiére étape pour
vérifier 'existence d’'une relation curvilinéairepnsiste a observer le nuage de points (ou
diagramme de dispersion) ainsi que les droitesoerbe d’ajustement proposés par les
modéles linéaires et quadratique. Une fonction BI8SSintitulée « ajustement des fonctions »
permet de comparer simultanément les ajustemeop®eés par les deux modeles.
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Si le modéle de régression quadratique produitamnebe, que les coefficients de premier et
de second degré de I'équation sont significatifqjet la qualité de I'ajustement (R?) est
satisfaisante, alors la relation est curvilinéate.outre, si le coefficient de premier degré est
négatif et que le coefficient de second degré esitify la relation suit une courbe en U.

Les résultats confirment nos intuitions, le modigerégression linéaire permettant d’obtenir
un R2 de 0,02 contre 0,14 pour le modéle quadratiGe R2 de 0.14 est peu élevé mais cela
est -au moins en partie- dd a I'étude qui est émia 8 produits. De plus, le coefficient de
premier degré est négatif (-0,644) tandis que adtusecond degré positif (0,792) signifiant
gue la relation suit une courbe en U, ce qui esficné par la courbe qui montre clairement
une tendance quadratique, amenardlaler I'hypothése H5 (Figure 3).

[Insérer figure 3]

Enfin, nous trouvons que les inférences conceneacdractére doux et l'intensité de I'aréme
ont un effet direct sur l'agrément (p= 0,001 et BER2 respectivementyalidant
partiellement H6, I'effet du caractere sucré étant quant a lui significatif (p = 0.097). Cet
effet est positif pour le caractére doux (B = 0)088négatif (B = - 0.117) pour l'intensité
signifiant que plus un produit semble doux surlEnmustatif, plus il est préféré. A l'inverse,
plus 'ardme semble intense, moins les consommatentrtendance a apprécier le produit.
Test du réle médiateur de la pertinence, de la pauté et des évaluations gustatives

Pour tester ces effets, nous suivons la démarduwepisée par Chumpitaz et Caceres (2003)

Suite aux analys8sla pertinence apparait comme médiateur complef de I'effet simple

de la complémentarité de I'ingrédient (COMP) et’diet d’interaction présence/absence de
I'arbme (PRES) x prototypicalité du contenant (PR®r I'agrément face a la boisson.

La nouveauté est aussi urediateur completde I'effet d’interaction entre complémentarité

de I'arbme (COMP) et prototypicalité du contend®RQT) sur 'agrément face a la boisson.

|10

La nouveauté est également orediateur partiel” de l'effet de la complémentarité de

'arbme (COMP) et de l'effet d'interaction entreépence/absence de l'arbme (PRES) et
prototypicalité du contenant (PROT) sur I'agréntfece a la boisson aromatisée.

® Notons qu'il n’existe également aucune différesen que le répondant soit consommateur de cidren.

" La démarche de Chumpitaz et Caceres (2003) reposk procédure proposée par Baron et Kenny (1986)
pour analyser les processus de médiation. Notors mpus prenons également en considération les
préconisations récentes de Zhao, Lynch et Cherlj38dur examiner la médiation.

® L'ensemble des résultats des analyses des eféatmtaurs sont disponibles auprés des auteuresuartie.

° Médiation seulement indirecte selon Zhao, LyncBle¢n (2011)

19 Médiation complémentaire selon Zhao, Lynch et Ot2i1)
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Le caractére ‘sucré’ n'exerce aucun effet médiattue caractére ‘doux’ est unédiateur
complet de I'effet de la prototypicalité (PROT) sur I'agrént. Enfin, I'intensité de I'arbme

serait unmédiateur _complet de l'effet d’interaction entre complémentarité tierdme

(COMP) et prototypicalité du contenant (PROT) sagrément face a la boisson aromatisée.
Effet et role médiateur de I'agrément sur I'intemtide goUter (H7)

Nous pouvons tester simultanément I'effet simpld’agrément sur I'intention de godter et
son effet médiateur en suivant la méme procédunar{itaz et Caceres 2003).

D’aprés les résultats obtenus, I'agrément infludietention de godter (p = 0.00@grlidant

H7. L'agrément est aussi umédiateur complet de I'effet de la pertinence percue, de la

douceur inférée du mélange et de lintensité pemeid’ardbme sur lintention de godter.

L’agrément est umédiateur partiel de I'effet de la nouveauté percue sur lintentaba

godter. Enfin, 'agrément n’exerce aucun effet naélir en relation avec le caractere sucreé.

APPORTS, LIMITES ET PERSPECTIVES
Les apports de la recherche

Les apports théoriques
D’un point de vue théorique, cette recherche s&reanr les réactions affectives et cognitives
suscitées par les stimuli informationnels dansae @'un nouveau produit alimentaire. Elle
enrichit le corpus théorique dédié aux recherchesl’acceptabilité alimentaire en isolant
deux catégories de variables susceptibles de liameél Les stimuli informationnels étudiés
concernent a la fois I'aspect visuel du produin(packaging) et I'innovation gustative. Cette
recherche montre en effet que les individus infédes croyances en termes de pertinence, de
nouveauté, de golt et d’intensité de I'arbme erction des caractéristiques visuelles du
produit et de la complémentarité de I'arbme propds® choix de l'arbme associé a la
nouvelle boisson (cidre aromatisé) a un impactlayrertinence et la nouveauté percue du
mélange. Ainsi, le cidre aromatisé au cassis (af@énpdus complémentaire) est plus pertinent
et moins nouveau que le cidre aromatisé au car@r@he le moins complémentaire).
Cette recherche se distingue aussi des travauxieu car elle introduit les conditions
d’acceptation d’'un packaging sortant des codeselgsde sa catégorie de produit et montre
son impact sur des perceptions sensorielles majeligeprototypicalité du packaging est en
mesure de modifier les inférences gustatives, lasba la plus prototypique conduisant les

répondants a inférer un mélange plus doux. Ledtaésipermettent de mettre en exergue le
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réle prépondérant du packaging en interaction &gautres sources d’informations visuelles
fournies au consommateur. Le packaging est en masumrenforcer l'intensité de I'arbme
lorsque I'image de l'arbme est absente sur le d¢mmaiement du produit. Ces effets
d’interaction illustrent la nécessité d’enrichis lgavaux portant sur I'impact des variables du
packaging sur les réactions du consommateur. bgaux antérieurs portaient principalement
sur la forme ou la couleur du produit (Damak, 190&htlé, 2002) alors que les recherches
en marketing sensoriel nécessitent des approchmssgomplexes intégrant un nombre de
variables étudiées plus important dans les progéscekpérimentaux. Multiplier les tests et les
combinaisons visuelles permet d’affiner la sélactites stimuli visuels et conduit a mieux
comprendre les interactions sensorielles crééelepaariables manipulées.

Les résultats de cette recherche complétent leauxade Rettie et Brewer (2000) sur le réle
de la quantité et de la place des informationslsypackaging. Les informations visuelles
présentes sur le packaging peuvent jouer le rodladidateurs majeurs concernant la
pertinence et la nouveauté percues de la boissorsqlie le packaging est prototypique,
I'absence d’'image permet de renforcer ou de mirgmis caractére pertinent du mélange ; a
l'inverse, la présence de I'ardbme est en mesunei®@rcer le caractere novateur du produit
lorsque le packaging est moins prototypique.

Ce travail permet enfin de mieux comprendre l'ieflage distincte de la pertinence et de la
nouveauté sur 'agrément envers un nouveau pratimentaire. Nous avons réussi a montrer
la nature linéaire, de la relation, I'agrément aegtant avec la pertinence. En I'absence de
sens entre les stimuli et le produit d’originentongruence demeure incompréhensible et
détourne l'attention du produit (Edell et Staeli®83). La nouveauté, quant a elle, est liée a
'agrément selon une courbe en U, les produits idénss comme peu nouveaux et tres
nouveaux étant préférés aux produits modérémenteaox. L'étude de ces deux variables
(pertinence et nouveauté) nous permet de propasarhbinaison d’'incongruence « idéale »
(a savoir trés pertinente et trés novatrice), agliegénere un agrément trés favorable et des
lors une intention de godter relativement élevépdbdant, ces résultats soulévent également
deux écueils majeurs rencontrés dans les recheesipdsitant la nature bi-dimensionnelle de
la congruence. Comme nous pouvons le constaterel@sons entre d’une part la pertinence
et 'agrément et d’autre part la nouveauté et Bagent ne sont pas de méme nature. Alors que
la premiére est linéaire, la seconde est quadetiusemble alors délicat de pouvoir
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classifier I'incongruence selon ces deux variabkesgui pose selon Fleck et Maille (2010) un
double probléme de validité interne et d’homogénéitnceptuelle.

Les apports méthodologiques

D’un point de vue méthodologique, cette rechercirehit les études portant sur le design du
packaging des produits en analysant simultanémémdieprs variables d’'un prototype
réaliste. Les études antérieures optaient réguatieéné pour des dessins d’objets en noir et
blanc (Veryzer et Hutchinson, 1998 ; Damak, 1998)des photographies de produits non
retouchées (Hekkert et al., 2003). Ces expérimenttpouvaient nuire aux résultats en
limitant d’une part la crédibilité du stimulus ig# et d’autre part le contrdle du chercheur.
Nos prototypes ont été congus en collaboration descétudiants en master innovation agro-
alimentaire. Le recours a des visuels realisteteajualité (dont la réalisation a été confiée a
un infographiste) a permis aux répondants de mappréhender le produit et de I'évaluer
comme s'il s'agissait d’'un produit réellement seimharché. L'élaboration de notre matériel
expérimental s’apparente donc au processus clasgigu développement d'un nouveau
produit (Campbell et Keller 2003) et garantit latge opérationnelle de la recherche.
Parallelement, I'étude simultanée de plusieursabdes permet de poursuivre les travaux
entrepris en marketing sensoriel. L'évaluation @ie rdes stimuli informationnels visuels
(contenant et image de I'ardme) fournit une preeialidation empiriqgue de I'impact des
stimuli esthétiques du packaging regroupés par Madm®99) sous la notion de ‘forme
design’. Les résultats de cette recherche perntetfétablir un lien entre la composante
morphologique, la composante iconique et l'intacacientre ces deux composantes sur les
réactions affectives et cognitives du consommateur.

Les contributions manageériales

Sur le plan manageérial, cette recherche permetpdidgr des indications pratiques aux
gestionnaires de marque désireux de lancer de aoxaiments aromatisés (boisson, yaourt,
eau) et fournit une démarche leur permettant deeéhner le packaging le plus adéquat pour
leurs produits. Les résultats suggerent de coraidér complémentarité de l'arbme, la
quantité d’'informations visuelles et le packagiag éens de contenant) pour générer a la fois
pertinence, nouveauté et des perceptions gustasipésifiques. Ills montrent également
comment ces trois variables peuvent modifier Imsi&& percue de I'ardbme proposeé. Cette
recherche identifie de quelle maniére les compesasénsorielles visuelles jouent un réle

particulier dans I'évaluation des produits et laaceptabilité. Elle ouvre de nouvelles pistes
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de positionnement sur des marchés alimentaire®fitelest encombrée et montre I'impact
des composantes visuelles sur la transmission deages spécifiques.

Enfin, en testant I'impact de la pertinence etaladuveauté sur 'agrément envers le produit
et I'intention de le godter, il est possible d’éwal I'impact distinctif de ces deux variables
dans le processus de choix des consommateurs st peundérations respectives. Nous
sommes également en mesure d’indiquer les stinmliels les plus promptes a véhiculer ces
deux perceptions (pertinence et nouveauté). L'appmar visuelle est le premier vecteur
d’'innovation (Radford et Bloch 2011). Si le prodest capable de transmettre ce message par
les différentes variables qui composent I'apparernseelle du produit, il sera remarqué par
les consommateurs qui le distingueront alors desesurrents.

Limites et perspectives

Cette recherche comporte des limites qui ouvretaraule voies de recherches. Une premiere
limite tient au caractére particulier du produitidéé ici (cidre aromatisé€) qui pose alors la
qguestion de la généralisation possible des résuéiat’autres produits issus de la méme
catégorie (boisson) ou d'une autre catégorie. Urenere voie de recherche serait de
dupliguer I'étude sur d'autres produits. Par aildeude nombreuses variables susceptibles
d’influencer les croyances et I'’évaluation du pribghar le consommateur ne sont pas prises
en compte dans ce modele, qu'il s'agisse d'élémamdsipulables (ex : nhom de marque,
typographie) ou de variables médiatrices (ex : entihité percue). Concernant les éléments
manipulables, la typographie nous semble partiinent intéressante. Certaines polices
seraient plus appropriées aux innovations en fonctles catégories de produits étudiées
(Celhay, 2010). Dans le cas du cidre aromatisés pourrions tester plusieurs typographies
et tailles de police afin de connaitre la combiorisjui renforcera I'acceptation de cette
nouvelle boisson. Afin de compléter la présenteheethe, nous envisageons aussi de
modifier la couleur de la bouteille ou de la cameous veérifierons si le contenant de couleur
violette dans le cas du cassis est susceptiblerfercer 'ardbme utilisé ou si a l'inverse, la
couleur entraine un sentiment de rejet de la pEgtadnsommateurs en raison de la perception
d’'un godt trop prononcé. Les expérimentations egysermettront également de faire varier
l'intensité de la couleur utilisée afin de mettra avant le potentiel des deux autres
dimensions de la couleur, a savoir la luminositélaetsaturation. Elles pourront aussi

comprendre des images différentes afin de compesezffets de la présentation des arébmes,
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par exemple des grains de cassis dispersés enrmaies ou du caramel liquide a la place des
morceaux présenteés ici.

Cette recherche pourrait également intégrer deablas modératrices. Lenglet (2007) met en
avant I'impact modérateur des tendances exploestafin de comprendre le godt pour les
aliments. Les préférences sensorielles dépendrdeentariables personnelles telles que la
recherche de variété alimentaire définie comme fadteur de motivation qui a pour but
d’apporter une variation dans la stimulation gracane consommation variée de produits
alimentaires, indépendamment de la valeur foncetd@nou instrumentale des différentes
alternatives » (Van Trijp et Steenkamp, 1992; p)184s individus ayant une forte tendance
a la recherche de variété sont plus aptes a acdeptenovations. Le besoin d’étre unique
aurait quant a lui pour conséquence de vouloirgmeysdes produits innovants et surprenants
et d’adopter un comportement dissemblable aux swn@ak, Vallen et Sen, 2010).

Par ailleurs, il serait intéressant d’'identifierles inférences identifiées sont susceptibles
d’engendrer des différences comportementales emeted’achat et de prix a payer. Jaeger et
Harker (2005) montrent que les consommateurs gétg p payer presque deux fois plus cher
un kiwi dont la chair est de couleur rose, ce @tant deux fois et demi plus élevé lorsque
I'on indique que ce kiwi n’est pas génétiguemendifi@. La couleur du produit, la nouveauté
percue et les stimuli informationnels (mention O@Wnon) ont un impact sur le prix a payer
encourageant les industriels a proposer des notéseaur le marche.

Ensuite, poursuivre l'analyse par une évaluationssgelle permettrait de confronter
I'évaluation basée sur les attributs extrinsequepraduit et I'évaluation gustative basée sur
ses propriétés organoleptiques. Les résultats peaiemt d'identifier les différences de
perception et d'analyser les raisons d’une confilonaou disconfirmation des attentes avec
leur impact corollaire sur la satisfaction. Uneevpius prometteuse consisterait a recourir a
un plan imbriqué (‘nested factors’) en prenant carfacteur de ‘branchement’ (‘branching
factor’) soit 'arébme soit le contenant. Un tel dgsaurait 'avantage d’accroitre la validité de
notre recherche mais est difficile a mettre en elda fait du nombre limité de recherches

utilisant cette méthode.
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ANNEXES

Al. Résumé des hypothéses et de leur validation

VD VI ‘ Effets attendus Résultat
Manova

Complémentarité (H1la)] Comp (+) > Comp (-) Confirmée

Prototypicalité (H2a) Prot (+) > Prot (-) n.s.

Présence/Absence (H3a) Présence > Absence n.s.
Pertinence| Comp x Prot Comp (+) x Prot (+) > Comp (-) x Prt ( n.s.

Comp x Abs/Pres Comp (+) x Pres > Comp (-) x Abs s. n.

Prot x Abs/Pres Prot (+) x Pres > Prot (-) x Abs onfirmée

Comp x Prot x Abs/Pres Comp (+) x Prot (+) x Presutres combinaisons  Confirmée

Complémentarité (H1b)] Comp (+) < Comp (-) Confirmée

Prototypicalité (H2b) Prot (+) < Prot (-) n.s.

Présence/Absence (H3b) Presence > Absence n.s.
Nouveauté| Comp x Prot Comp (-) x Prot (-) > autres combinasso Confirmée

Comp x Abs/Pres Comp (-) x Présence > autres caiguns n.s.

Prot x Abs/Pres Prot (-) x Présence > autres coaidmns Confirmée

Comp x Prot x Abs/Pres  Comp (-) x Prot (-) X Presutres combinaisons Confirmée

Complémentarité (H1c)] Comp (+) > Comp (-) n.s.

Prototypicalité (H2c) Prot (+) > Prot (-) Confirmée

Présence/Absence (H3¢) Presence > Absence n.s.
Doux Comp x Prot Comp (+) x Prot (+) > Comp (-) x Prot ( n.s.

Comp x Abs/Pres Comp (+) x Pres > Comp (-) x Abs s. n.

Prot x Abs/Pres Prot (+) x Pres > Prot (-) x Abs .S.n

Comp x Prot x Abs/Pres  Comp (+) x Prot (+) x Presutres combinaisong  n.s.

Complémentarité (H1d)] Comp (+) > Comp (-) n.s.

Prototypicalité (H2d) Prot (+) > Prot (-) n.s.

Présence/Absence (H3d) Presence > Absence n.s.
Sucré Comp x Prot Comp (+) x Prot (+) > Comp (-) x Prot ( n.s.

Comp x Abs/Pres Comp (+) x Pres > Comp (-) x Abs S. n.

Prot x Abs/Pres Prot (+) x Pres > Prot (-) x Abs .S.n

Comp x Prot x Abs/Pres  Comp (+) x Prot (+) x Presutres combinaisong  n.s.
Intensité | Complémentarité (Hle)] Comp (+) > Comp (-) n.s.

Prototypicalité (H2e) Prot (+) > Prot () n.s.

Présence/Absence (H3¢) Presence > Absence n.s.

Comp x Prot Comp (+) x Prot (+) > Comp (-) x Prdt ( Confirmée

Comp x Abs/Pres Comp (+) x Pres > Comp (-) x Abs S. n.




Prot x Abs/Pres Prot (+) x Pres > Prot (-) x Abs onfirmée

Comp x Prot x Abs/Pres Comp (+) x Prot (+) x Presitres combinaisons  Confirmée

Régressions

Pertinence| Agrément (H4) Pert (+) > Pert (-) (iefatinéaire) Confirmée

Nouv (+) et Nouv (-) > Nouveauté modérée

Nouveauté| Agrément (H5) (courbe en U) Confirmée
Doux Agrément (H6) Doux (+) ? Doux (-) Doux (+) >»o0x (-)
Sucré Agrément (H6) Sucré (+) ? Sucré (-) n.s.

Intensité (+) <

Intensité Agrément (H6) Intensité (+) ? Intensié ( Intensité (-)

Agrément | Intention de golter (H7) Agrément (+) >&gent (-) Confirmée




A2.Quatre versions testées de cidre aromatisé gasnhuit possibles

Version Bouteille / Caramel Version Canette / Cass
Absence ingrédient Présence ingrédient

Version Canette caramel Version Bouteille / Cassis
Présence ingrédient Absence ingrédient



A3. Résultats analyse factorielle exploratoire

Facteurs Valeurs propres
Construits Items i 1. % de
Pert. | Agrém.| Impl. Nouv. IG IntensitéTotal Variance
Pertinence | PERT1| 0,827
PERT2| 0,805 2,289| 10,899
(alpha = 0,84) PERT3| 0,785
i AGR2 ,763
Agrement | \GR3 706
3,351 15,960
(alpha = 0,79 AGR4 ,679 0,300
AGR1 ,670
IMP5 ,884
L IMP2 ,876
Implication IMP4 855
4,322 20,582
(alpha =0,91 IMP1 ,849
IMP3 ,810
IMP6 137
NOUV1 0,786
Nouveauté | NOUV2
(inv.) 0.773 2.289| 10,899
(alpha = 0,76) NOUV3 0,731
NOuvV4 0,704
Intention de | 1G1 0.319 0,753
golter 1G2 0.329 0,739 2,289 10,899
(alpha=0,92) |G3 0,320 0,662
Intensité INT1 0,724
INT2 | -0,352 0,673 | 1,424 6,779
(alpha =0,62) INT3 0,659




A4. Instruments de mesure

Variable

Affirmations

Format

Intention de
Godter

J'aimerais godQter ce cidre aromatisé

Je ne serais pas inquiet(e) a I'idée de godteridre
aromatisé

Je suis curieux a l'idée de godter ce cidre ar@8ati

Agrément

Ce mélange semble agréable

Ce mélange est plaisant

Cette boisson semble agréable en bouche

Ce cidre aromatisé me plait

Intensité

Le godt du cidre semble masqué

Ce n’est plus du cidre

Cet ardme semble masquer le goUt du cidre

Doux

Le godt de cette boisson semble doux

Sucré

Cette boisson semble sucrée

Implication

Le cidre est produit qui compte beaucoup pour moi

Le cidre est un produit auquel jaccorde
importance particuliere

J'aime particulierement parler de cidre

On peut dire que le cidre est produit qui m’int8ees

Je me sens particulierement attiré(e) par le cidre

Le seul fait de me renseigner sur le cidre, pout
acheter, est un plaisir

Pertinence

Le cassis (caramel) se marie bien avec le cidre

Cela semble étre un bon mélange

Ce sont deux saveurs qui s’allient bien

Nouveauté

Cette boisson semble novatrice

J'ai déja vu ce type de cidre (inv.)

Ce mélange est inédit

Cette boisson semble originale

Lickert1 a5
ne

en

Fréquence

A quelle fréquence consommez-vous du cidre ?

Ordonnée de
tous les jours
(1) a jamais (5)

Format

En général sous quel ‘format’ consommez-vous
cidre ?

38 /33/75¢l

Région
d’origine

Dans quelle région étes vous né(e) ?

26 régions
+ autres

Genre

Vous étes ...

H/

F




A5. Résultats des analyses confirmatoires

Les variables de pertinence (PERT), nouveauté (NRWiensité (INT), agrément (AGR),
intention de gouter (IG) et d’'implication (IMPL) brété considérées simultanément. Ce
modéle présente des indices d'ajustement satisfaisg®/dl=1,992; GFI=0,903;
AGFI =0,875; RMSEA =0,051). La fiabilit¢ des étlhs de mesure est également
satisfaisante avec des coefficients de cohérenemap) de : PERT= 0,859, NOUV= 0,789,
INT= 0,738, AGR= 0,811, IG= 0,911 et IMPL= 0,93®mrernant la validité convergente, les
coefficients pVC) sont acceptables pour tous ces construits : TPER,670 et NOUV

= 0,509, INT= 0,479, AGR= 0,522, IG= 0,774 et IMPQ;692. La validité discriminante est

enfin établie, le coefficient de validité convergegtant supérieur au carré du coefficient de

corrélation entre les construits;fr

Nb Fiabilité Validité Validité
VARIABLE ditems N convergente | Discriminante
o RO | (pvc>05) | (pvec>ry
Pertinence (PERT) 3 0,84 0,859 0,670 0,670 >
' ' ' [0,001 - 0,401]
Nouveauté 0,509 >
(NOUV) 4 | ore | 0789 0.509 | 10,001 - 0,056]
o 0,479 >
Intensité (INT) 3 0,62 0,718 0,479 [0,002 - 0,399]
. 0,522 >
Agrément (AGR) 4 0,79 0,811 0,522 0,001 - 0,401]
Intention de Godtef 0,774 >
(IG) 3 0,92 0,911 0,774 [0,065 - 0.371]
L 0,692 >
Implication (IMP) 6 0,91 0,930 0,692 [0,001 - 0,065]
i INT IG IMP AGR NOUV
IG 0,088
IMP 0,002 0,065
AGR 0,278 0,371 0,000
NOUV 0,024 0,056 0,001 0,025
PERT 0,399 0,225 0,001 0,401 0,001




A6. Moyennes pour les facteurs manipulés (Compléanig@ de I'ardme, Présence de I'image de I'ardretotypicalité du Contenant)

ComplémentaritéPrésence  Prototypicali Pertinence Nouveauté Sucré Doux | Intensité N
“Moyenne Moyenne Moyenn Moyenne Moyenne
Forte Sans Faible 3,10 3,84 4,39 2,92 3,64 49
Forte 3,83 4,34 4,41 3,56 2,99 48
Total 3,47 4,09 4,39 3,24 3,32 97
Avec Faible 3,41 4,18 4,26 3,09 3,24 43
Forte 3,15 3,73 4,11 3,10 3,37 46
Total 3,28 3,96 4,18 3,10 3,30 89
Total Faible 3,28 4,01 4,32 3,00 3,44 92
Forte 3,49 4,03 4,26 3,33 3,18 94
Total 3,37 4,02 4,29 3,17 3,31 186
Faible Sans Faible 2,95 4,31 4,34 3,01 3,32 47
Forte 2,86 4,05 4,01 3,09 3,44 48
Total 2,90 4,18 4,17 3,05 3,38 95
Avec Faible 2,85 4,31 4,23 3,12 3,50 47
Forte 3,03 4,09 4,22 3,23 3,47 46
Total 2,94 4,20 4,22 3,17 3,49 93
Total Faible 2,90 4,31 4,28 3,06 3,41 94
Forte 2,94 4,07 4,11 3,16 3,46 94
Total 2,92 4,19 4,20 3,11 3,43 188
Total Sans Faible 3,02 4,08 4,36 2,96 3,48 96
Forte 3,34 4,20 4,21 3,32 3,22 96
Total 3,18 4,14 4,28 3,14 3,35 192
Avec Faible 3,13 4,25 4,24 3,10 3,37 90
Forte 3,09 3,91 4,16 3,16 3,42 92
Total 3,11 4,08 4,20 3,13 3,40 182
Total Faible 3,08 4,16 4,30 3,03 3,43 186
Forte 3,21 4,05 4,19 3,24 3,32 188
Total 3,14 4,10 4,24 3,14 3,37 374




A7. Effets d’'interaction a deux niveaux

Moyennes Intensité pour les effets ComplémentarRéototypicalité du Pack et Prototypicalité du Pad’résence (vs. abs.)

3,50 PACKAGING 3,507 PACKAGING
— CAN ® : CAN
4 —BTE é s a5 BTE
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% s g
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g g
) 'S 3357
g 3,307 g
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é 3,20 é 3257
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CAéSlS CARAMEL SAINS AVIEC
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Moyennes Pertinence et Moyennes Nouveauté potet’Bfototypicalité du Pack x Présence (vs. abs.)
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o . o
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E E
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g 8
@ 3,20 > 4,101
g g

3,101 4,007
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A8. Effets d’interaction a trois niveaux

Moyennes Pertinence pour I'effet Complémentarirototypicalité du Pack x Présence (vs. abs.)
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TABLEAUX

Tableau 1. Résultats de la MANCOVA (Test des Hyps#s H1 a H3)

: Somme des$ Moyenne
Source V?”able carrés de| ddl des D Sig. Conclusion
dépendante .
type Il carrés
Hla
PERT 18,250 1| 18,250/ 25,699,000 VALIDEE
COMPLEMENTARITE| NOUV 2528 1| 2528| 4819 0200+  HLD
DE L'AROME i VALIDEE
(faible vs. forte) Sucre , 154 1 , 154 1,232 ,268
Doux 301 1 ,301 259 611
Intensité 1,331 1 1,331 2,175 141
H2 a NON
PERT 1,686 1 1686) 2374 124 o oEE
PROTOTYPICALITE | Nouy 1,081 1| 1081| 2061 152 H2bNON
DU CONTENANT VALIDEE
(faible) Sucré 1,181 1 1,181 1,930 ,166 H2 ¢
Doux 3,989 1 3,989 | 3,433 ,065* | VALIDEE
Intensité 1,021 1 1,021 1,669 197 (10%)
PERT 486 1 486 685|  ,408
PRESENCE DE
L'IMAGE DE NOUV 311 1 311 ,593 442 H3 NON
'-’AR?O'V'E Sucré 591 1 591 066] 326 VALIDEE
(vs. absence) Doux 007 1 007 006| 938
Intensité , 181 1 ,181 ,296 ,58[7
PERT 773 1 773 1,089 297 ) £t
NOUV 1 1 1 2.926] 0 ets
COMPLEMENTARITE Sucré 232 1 222 ’405 . 88;25 d’interaction
* PROTOTYPICALITE | 2UCr€ ! ] ’ 2P gignificatifs &
Doux 1,191 1 1,191 1,024 312 100
Intensité 2,089 1 2,089 3,414 ,065
PERT 1,134 1 1,134 1,597 207
COMPLEMENTARITENOUY 532 1 532 1,014, 315
« PRESENCE Sucré 1,499 1 1,499 2,449 118
Doux 1,496 1 1496| 1,288 257
Intensité ,308 1 308 504 478
PERT 2,901 1 2,901 4,085 ,044" Effets
NOUV 4,764 1 | 4764| 9083 003~ | &imeraction
, , , , arifioaif
PRESENCE * Sucré 124 1 124 202|650 SHRTEEES
PROTOTYPICALITE ’ ! ’ il
Doux 2,052 1 2,052| 1,766 ,18
Intensité | 2,067 1| 2067| 3377 o067 | Effetdinter.
sig. a 10%




Variable Somme des Moyenne
Source (suite) dépendante carrés de| ddl des, D Sig. Conclusion
type Il carres
PERT 8,734 1 8,734 | 12,298 ,001| Effets d'inter.
? 1| significatifs
COMPLEMENTARITE Nouy 5,440 1 5,440 | 10,372 ,001| sig
* PRESENCE * Sucré 1,241 1 1,241 2,028 , 155
PROTOTYPICALITE |Doux 2,409 1 2,409 2,073 , 151
Intensité | 4,863 1| age3| 7046 ovs| Effetdinter.
significatif
PERT 792 1 , 792 1,115 ,29p
NOuUvV 216 1 ,216 412 ,521
Genre
Sucré ,015 1 ,015 ,024 ,87pb
Doux 1,446 1 1,446 1,244 ,26b
Intensité , 137 1 137 ,223 ,63[7
PERT 5,088 1 5,088 7,165/ ,008™
NOuUvV 1,076 1 1,076 2,051 , 158
Région d’origine _ .3 Iiffetts_f
Sucré 5,612 1 5,612 | 9,168 ,003" | S'gnmecalis
Doux ,155 1 ,155 , 133 715
Intensité 4,641 1 4,641 7,584,006
PERT ,008 1 ,008 ,011 ,915
o NOuUvV ,510 1 ,510 ,973 ,324
Implication
Sucré 1,530 1 1,530 2,499 , 115
Doux 1,901 1 1,901 1,634 ,20P
Intensité 227 1 227 371 543




FIGURES

Figure 1. Modéle a tester
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Figure 2. Relation entre Pertinence et Agrémenp(ityese H4)
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Figure 3. Lien entre Nouveauté et Agrement (hypsgha5)
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