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Les déterminants du besoin de réassurance envers leroduits alimentaires modernes
validation d’'un modele

Résumé

L’industrialisation de la production alimentaireirzcité le consommateur a rechercher la

réassurance envers les produits alimentaires catenns, dits modernes.

Selon I'approche PLS, nous validons un modele posgar les déterminants de ce besoin de
réassurance.

La tracabilité percue a une influence significatsig la confiance et le risque percu des

produits alimentaires modernes. Par contre, L'alet’authenticité percue sur le besoin de

réassurance est rejeté. Ces résultats peuverdgsagtries acteurs alimentaires et les motiver a
adopter des pratiques bien adaptées pour rassurensommateur envers leurs produits.

Mots clés :besoin de réassurance, produit alimentaire moddéterminants, approche PLS.

The determinants of the need for reassurance towasdmodern food products: a model
validation

Abstract

The industrialization of food production has proetpthe consumer to seek for reassurance
towards contemporary -called modern- food.

According to the PLS approach, we validate a madbelut the determinants of this need for

reassurance.

Perceived traceability has a significant influecetrust and perceived risk of modern food

products. By contrast, the effect of perceived anticity on the need for reassurance is

rejected. These findings can have implicationsfémd actors and motivate them to adopt

well suited practices to reassure consumers towhsdsproducts.

Keywords: need for reassurance, modern food product, pexdeixaceability, perceived
authenticity, PLS approach.



Introduction

Avec l'évolution de la vie humaine (travail de kenfme, urbanisation, développement des
technologies), et avec la rapidité du rythme ddeceie, I'alimentation contemporaine a
changé par rapport a celle des trente ans passéaq®t al., 2002). Les aliments ne sont plus
présentés a leur état brut, mais ils sont modgfiés vendus (Pantin-Sohier et al., 2010). Petit
a petit, les produits alimentaires sont devenusufagturés et ont dominé le marché. lls font
aujourd’hui partie de I'alimentation fréquente cansommateur. En fait, le consommateur a
progressivement modifié ses habitudes alimentdiézertini et Bereni, 2008), s’éloignant
des produits bruts et se rapprochant des alimewligsirialisés et des plats servis hors du
domicile (Bricas et al., 2002).

Malgré sa contribution a faciliter la vie du consoateur (rapidité, produits préts a
consommer), I'alimentation contemporaine a préseete inconvénients. Ces inconvénients
sont liés a l'industrialisation de la production quété accompagnée par une propagation de
plusieurs maladies. Il s’agit par exemple de I'digede cholestérol et les cancers (Pichon,
2006). Des débats scientifiques ont aussi monteél@eonsommation excessive des additifs
alimentaires (e.g. E621) peut avoir des effets tiiggéien qu'a long terme) sur la santé
(Pichon, 2002). Finalement, cette industrialisatioété accompagnée par une succession de
crises alimentaires (la présence d’antibiotiquessda viande, de pesticides dans les fruits, les
crises de la vache folle et de la grippe aviaite) e

Face a ces circonstances, le consommateur estrdijouconscient que son alimentation
manque de valeur nutritive et il accorde plus daibn aux produits gu’il mange. En plus, les
crises alimentaires vécues et les maladies propagéeantensifié son angoisse et ont stimulé
son besoin de se rassurer envers la consommasagora@uits qui lui sont vendus.

Les investigations du besoin de réassurance dansoriéexte alimentaire ne sont pas
nombreuses. Les premiers travaux dans ce domaimecsox de Gallen (2001a, 2001b,
2002). Pour lancer une nouvelle réflexion dans @maine, les efforts se sont poursuivis,
permettant d’identifier d’autres variables qui sbéés a I'angoisse du consommateur envers
les nouvelles générations de produits alimenta{fasteurs, 2013 ; Auteurs, 2014). En
particulier, les résultats d'une étude exploratdikateurs, 2014) ont permis de proposer un
modele (voir annexe 1) intégrant a la fois I'eftlt I'authenticité percue, de la tracabilité
percue des produits alimentaires modernes, la aoedi et le risque percu sur le besoin de
réassurance envers ces produits. Toutefois, ce lenada pas été testé empiriguement,
rendant ainsi impossible la généralisation desltatsu Ainsi, dans un souci de validation du
modele proposeé, cette étude se propose de répamaiguestion de recherche suivante :

Comment se développe le besoin de réassurance olesommateurs envers les produits
alimentaires modernes En d’autres termegjuels sont les réles de la tracabilité percue, de
'authenticité percue, du risque percu, de la coafice et de I'anxiété dans I'influence du
besoin de réassurance envers ces produits ?

Plus spécifiguement, I'objectif est de tester dideast un modéle conceptuel intégrant a la fois
les roles de la tracabilité percue, I'authentigiggcue, la confiance et le risque percu dans la
stimulation du besoin de réassurance du consomndes le contexte alimentaire.

Afin de valider ce modele, nous allons commencerdeinir la modernité alimentaire et
situer le besoin de réassurance par rapport a eettkernité. Ensuite, nous allons présenter
briévement les résultats de I'étude exploratoipai nous a amenées & proposer le modéle et
rappeler les propositions de recherche. Finalememis allons discuter les résultats de la
validation du modele proposeé.

! Pour avoir plus de détails sur la phase explomtetrla phase de conceptualisation, la consultat®ra
communication présentée par (Auteurs, 2014) estmetandée.

3



1. Le besoin de réassurance et les produits alimentais modernes : mise en contexte

Dans cette recherche, nous utilisons le terme mealiation moderne » pour décrire
« I'alimentation contemporaine » (Vignolles et Rinh 2007). D’autres auteurs parlent de
« post-modernité alimentaire » pour décrire I'alimagion du 21" siecle (Hoffman, 2006).
Sfar et Zghal (2008, p.4) définissent la moderraténentaire comme «wn phénomeéne
contemporain qui se rapporte a des produits aliragas ayant subi une transformation leur
permettant d’acquérir une valeur ajoutée apprée@éele consommateur du fait d'un gain de
temps et d’efforts.

La modernité alimentaire s’est ainsi manifestée lppairoduction de nouvelles techniques
dans la production alimentaire. Parmi les techriekde production alimentaire utilisées, les
scientifiques ont accordé beaucoup dattention antaification génétique des aliments
(Hamzaoui et Zahaf, 2008, 2009), et a l'incorparatdes additifs alimentaires dans les
produits (Meunier, 2011). Pour le consommateurtecetodernité alimentaire apparait dans
I'achat de produits standardisés et de plus enpiushes de I'état de consommation.

La relation entre le besoin de réassurance etreegte alimentaire est mise en évidence par
Gallen (2001a, 2001b, 2002) et Vignolles et Pict{@g@07). Gallen (2001a) attribue la
naissance du besoin de réassurance a un désexjwhbisé par la situation alimentaire
contemporaine.

Les résultats d’'une étude exploratoire réaliséeémsuge 15 individus diversifiés selon I'age,
le genre et le nombre d’enfants au foyer dans lgeste tunisien (Auteurs, 2014) (voir
annexe 1) ont pu fournir quatre déterminants dwibede réassurance du consommateur a
savoir : la tragabilité percue, I'authenticité pexgle risque percu et la confiance.

Sans reprendre d’'une maniere détaillée la phasemeeptualisation du modele proposé par
Auteurs (2014), nous nous contenterons dans csuifuile présenter tres brievement les liens
structurels issus de la phase explorafoi@es liens sont justifiés soit par des proposectis

au niveau de I'étude exploratoire soit par lafétére (voir annexe 2).

2. Relation entre le besoin de réassurance et l'anxi&tenvers les produits
alimentaires modernes

Conformément a Pichon (2002), le consommateur ogodeain a perdu ses reperes
traditionnels' par rapport a l'industrialisation de la productialimentaire. Cette situation
angoissante envers l'alimentation moderne I'a néofivchercher des moyens rassurants pour
se réconforter envers la consommation des prodliitentaires modernes, et pour faire face
aux informations négatives véhiculées sur ces pi®@Gallen, 2001a). Ces constats couplés
avec les résultats de I'étude qualitative ainsiigéa (auteurs, 2014) (e.gJ'ai peur de tout ce

qui est produit chimique et modification chimique je.n’aime pas acheter ces produits [...]... pditre
tranquille par la suite quand je mange,»ouUS ont amenées a prévoir un effet positif dexiéte

sur le besoin de réassurance et a énoncer la jtiopate recherche suivante :

P1: L'anxiété influence positivement le besoin deéassurance envers les produits
alimentaires modernes.

> Nous nous contenterons de présenter quelques ee®mdpb propos des interviewés pour justifier lessli
structurels entre les variables. Cependant, noésepterons en annexe 2 d'autres propos issus pbake
exploratoire (Auteurs, 2014) permettant d’appuyacoge plus les relations entre les variables duéteodinsi
proposé.



3. Les déterminants du besoin de réassurance

Les résultats de I'étude qualitative ont soulige&istence d’une relation entre la tracabilité
percue, l'authenticité percue et le besoin de tgasse envers les produits alimentaires
modernes.

3.1. L’authenticité percue des produits alimentagrenodernes

Pour le consommateur, un produit authentique esproduit vrai et sincere (Grayson et
Martinec, 2004), honnéte (Camus, 2002), réel (Mialle2010) et naturel (Boyle, 2003).
L’authenticité est aujourd’hui un critere de chaoecherché par le consommateur dans ses
décisions d’achat (Maille et Camus, 2006). Dansm&me sens, nous avons constaté au
niveau de I'étude qualitative une préférence disoormateur envers les produits alimentaires
authentiques pour étre rassuré gu’ils n'ont paffet®négatifs sur sa santé. Les interviewés
ont évoqué l'authenticité des produits en se rétéeatrois caractéristiques : I'origine du
produit (e.g. “Moi, jexplique ¢a par le fait que I'origine estdaonnue dés le début... ¢a vient d’'ou ?18),

représentation de l'origine du produit (e.gw<sais, il mest arrivé d’acheter un paquet de fles
mangue avec de Igélatine!!! Pourquoi ? Pour faire croire qu’il eshaturel et que sa viscosité provient de sa

richesse en mangue) et la nature du produit (e.gDenc je reviens a l'idée que ce n’est pas natwel,
n'est pas authentique ... »).

L’origine du produit fait référence au pays ou ¢esnposantes du produit sont cultivées. La
représentation de l'origine du produit est illustigar Camus (2002) par la « sincérité » du
produit. La naturalité du produit est décrite pantis (2002) par le degré de préservation de
la nature du produit au niveau de la production.

3.2. La tracabilité percue des produits alimentaires nevdes

Les interviewés ne semblent pas étre trés impligaés la compréhension des procédés de la
production alimentaires. Ils ont évoqué le faitilguh’arrivent plus a imaginer comment les
aliments ont été transformés pour arriver a leat #hal. Ainsi, des expressions reflétant la
tracabilité percue ont été développées, avec desamx d’importance variés, comme le
« niveau de connaissance des nouvelles composa#es.« Je trouve des composantes inconnues
et dont le nom est bizarrg et la « connaissance des nouvelles techniquesodieigiron » (e.gJe

ne sais plus comment ils ont été fabriqués, ni guext... 3.

Rijswijk et al. (2008) définissent la tracabilitérpue comme ta capacité du consommateur
de retracer et de suivre l'aliment et ses ingréthedans la chaine d’approvisionnements,
pouvant étre appliquée dans toutes les étapes geolduction, de la transformation et de la
distribution». Cette capacité désigne le degré de connaissahceonsommateur sur les
meéthodes de production. Nous nous limitons ainsioasidérer la tracabilité percue des
produits alimentaires modernes comme la capacgé&oesommateurs de définir le processus
de fabrication de ces produits, ainsi que les tiectas qui y sont utilisées.

3.3. La confiance envers les produits alimentairesdernes

De Jonge et al. (2007, p.730) définissent la cooBaenvers les produits alimentaires comme
«I'étendue a laquelle les consommateurs percoiverg kpliment est généralement sans
danger, et gu’il ne cause aucun préjudice a leurtéau a I'environnememt

Plusieurs facteurs ont réduit la confiance du comsateur envers les produits alimentaires
modernes, parmi lesquels l'incorporation de comptesa ambigies dans les produits
alimentaires (Pichon, 2002). Les résultats de diétqualitative ont permis de constater une
relation possible entre I'authenticité et la confia (e.g. «©On empoisonne ces petits enfants ales
produits non naturels, non authentiques et c’est pour ¢a que ne fais pas confiance. »)

La présence de ces composantes a été considéeréeecsigne d’inauthenticité des produits
(e.g. « Colorant artificiel, gélatine, conservateurc’est ce que je déteste dans les ingrédientsedque tu
appelles produits alimentaires modernes...ces predoitt perdu leur authenticité »ENn méme temps,
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'ambiglité de ces composantes a été présentédepdnterviewés comme une cause du

manque de clarté de la tracabilité de la major#e produits alimentaires modernes (e.ig.
n'ai aucune idée sur les ingrédients qu’ils contient et donc je ne connais pas la maniére donobrilsété

traités... ) et ceci semble réduire le niveau de confiancesenees produits. Ceci nous a
permis d’énoncer les propositions suivantes :

P2 : L’authenticité percue influence positivementa confiance envers les produits.
P3 : La tracabilité percue influence positivementd confiance envers les produits.

De son coté, la confiance s’est présentée au nigeatunterviews menées comme un facteur
dont dépend le sentiment d’angoisse envers lesujisodlimentaires modernes (e«gvioi, je

ne fais pas confiance a ces choses la et je panisties m'inquiétent plusy» En fonction de leur niveau
de confiance, les interviewés ont exprimé un beghits ou moins intense de réassurance
envers ces produits (e.gje me méfiedes produits importés des paysjetne me sens pas tranquille
envers eux)» Ainsi, une confiance réduite envers les prodalitmentaires modernes les incite
plus a rechercher de la réassurance envers cesitsrddes propos collectés nous ont ainsi
ameneées a enoncer les propositions de recherclanses :

P4 : La confiance influence négativement le besoite réassurance envers les produits
alimentaires modernes.

P5: La confiance influence négativement I'anxiétéenvers les produits alimentaires
modernes.

3.4. Le risque pergu

Le risque percu est défini par Dowling et Staelt®94) comme la perception du
consommateur de l'incertitude et des conséquenuissirables de I'achat d’un produit (ou
service). Au niveau des entretiens, les interviewés omiriexé le risque percu en termes de
risque percu sur la santé et sur I'esthétique aies leorps.

La confiance est apparue dans les entretiens coommegducteur du risque associé aux
produits alimentaires modernes. Les interviewéspo@tisé qu’une confiance intense envers

les produits réduit le risque qu’ils associent @ leonsommation (e.g.Je fais confianceaux
produits naturels qui ont subi le minimum de transfations ... un produit frais est pour moi un prddyi n’a

pas de risque sur le corps »). Ceci concerne surtout les produits utiles pow eomme les
céreales, et d’autres produits comme les biscla@tsgateaux et les aliments « de plaisir ».
Ceci nous a permis d’énoncer la proposition suant

P6 : La confiance réduit la perception du risque evers les produits.

Certains interviewés ont expliqué qu’ils ont peusdproduits qui contiennent des
composantes « douteuses » (&.gai peur de tout ce qui est produit chimiqye HS percoivent

gue les produits alimentaires modernes sont tobesien additifs, et ne sont plus naturels
comme avant. Par conséquent, ils associent une fambbabilité de conséquences

négatives suite a leur consommation (e.Iges produits de nos jours sont pleins de tramsédions
et ne sont pas naturels comme avant... et c’est l&dgie... c’est ce qui cause les effets négatifsng |

terme...».

Les résultats d’'une étude menée par Rijswijk etvErg2008) défendent une forte relation
entre la tracabilité percue des produits alimeesaet la sécurité alimentaire ressentie par
les consommateurs. Cela nous a fait penser a anrefgatif de la tracabilité percue sur le
risque ressenti par les consommateurs envers ¢ekiipg alimentaires modernes. Ainsi,
lorsque la tracabilité de ces produits est flouer p@ consommateur, ce dernier associe un
risque a leur consommation. Cet effet a été canstghlement au niveau de I'étude
gualitative. En fait, certains interviewés ont éqpé qu’ils craignent les produits dont ils

ignorent une grande partie de leur mode de falwitde.g.« On ne sait pas comment c’est
préparé et avec quels ingrédients exactement... Alest vraiment un risque et les conséquences peuve
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étre aussi mauvaises de les consommey...lls désirent ainsi comprendre les principales
meéthodes de transformation du produit et les ingrég qui y sont incorporés. Sinon ils
considérent le produit comme douteux et associest abnséquences négatives a sa
consommation. Ces idées nous ont permis d’énoasqirbpositions suivantes :

P7 : L’authenticité percue réduit la perception durisque envers les produits.
P8 : La tracabilité percue influence négativementd risque percu envers les produits.

En cas d’'un risque élevé, les interviewés ont ex@riun fort engagement a rechercher des
moyens qui les « tranquillisent » (e«g... pour se tranquilliser au moins sur leurs effeis notre
santé 3. Ces propos nous ont amenées a prévoir une ickupositive du risque percu des
produits alimentaires sur le besoin de réassuranevers ces produits et a énoncer les
propositions suivantes :

P9 : Le risque percu influence positivement le begode réassurance envers les produits
alimentaires modernes.

P10 : Le risque percu influence positivement I'anxdté envers les produits alimentaires
modernes.

Le modele conceptuel proposé est ainsi présera@mexe 1.
4. Méthodologie de la recherche

Les principaux €léments qui décrivent la méthodelaguantitative suivie sont relatifs au
choix des mesures, a I'’échantillonnage et au ctioigroduit.

4.1. Choix des mesures

Nous avons retenu les criteres de la tracabilih@sés par Rijswijk et al. (2008) car ils
répondent bien a la conceptualisation proposéeadeatabilité percue. Nous avons aussi
adopté la dimension « origine » de I'’échelle dethanticité proposée par Camus (2004) car
elle correspond a la conceptualisation précédent@adthenticité percue.

Nous avons adopté I'échelle a quatre items de Dwelat al. (2004) pour mesurer la
confiance envers les produits alimentaires moderhesrisque percu a été mesuré par
I'échelle de Dickson-Spillmann et al. (2011). Daveste échelle, nous avons retenu les items
relatifs aux additifs alimentaires (conservategmdprants, saveurs). L'anxiété a été mesurée
par la dimension situationnelle de I'échelle STRihalement, le besoin de réassurance a été
mesuré en appliquant I'échelle de Gallen (2001asTles items ont été mesurés sur une
échelle métrique a 5 points allant de « pas du déadcord » a « tout a fait d’accord » (voir
tableau 1).



Tableau 1 : Mesures des variables

Construits

Iltems

Source

Méthode de production

Niveau de transformation

Connaissances préliminaires

expérience personnelle

Rijswijk et al. (2008)
Etude qualitative

Tracabilité percuel

Globalement, je n'arrive pas a imaginer le parcalgrproduction

de [produit] *

Etude qualitative

Avec la modernisation de la production alimentaitejevient

impossible de comprendre comment [produit] estidaigr

Etude qualitative

... naturel

Authenticité

... h'est constitué que d’éléments naturels

percue

... he contient pas d’éléments artificiels

Camus (2004)
Etude qualitative

Je sais d’ou vient ...

Camus (2004)

Confiance envers

Je pense que la qualité de ce produit continuaraéiorer

les produits

Ces derniéres années, ma confiance en ce prodnilirauef

alimentaires

Je suis inquiet concernant la sécurité de ce produi

modernes

Ce produit n’a jamais été aussi sécurisant que slgonios

De Jonge et al. (2004)
Etude qualitative

Conservateurs synthétiques

Risque percu

Colorants synthétiques

Saveurs synthétiques

Dickson-Spillmann et al. (2011

Je me sens calme a I'égard de ce produit

Marteau et Bekker (1992)

Je suis tendu a I'égard de ce produit

Anxiété envers les

Je suis bouleversé a I'égard de ce produit

Marteau et Bekker (1992)
Etude qualitative

D

gu’'on me le fasse goQter

que des proches en mangent

gu’on en parle autour de moi

que beaucoup de gens en mangent

ingrédients sur I'emballage

composition sur I'emballage

.produit.s Je me sens relaxé a I'égard de ce produit
alimentaires - i - Marteau et Bekker (1992)
modernes Je suis content a | egard de ce produit _
J'ai peurde ce produit Marteau et Bekker (1992), étud
qualitative
Fabricant réputé
Marque connue
Marque habituelle
Explications des scientifiques
Attestations d’experts
Publications d'études consommateurs
Besoin de Approbations d’organismes officiels
réassurance | Une animatrice fait godter Gallen (2001a)

4.2. Echantillonnage

Afin de réussir le choix des participants a I'engunale, le niveau de connaissances sur le
sujet alimentaire a été notre critere de sélecpamordial. Ainsi, nous nous sommes
concentrées sur les chefs de famille et les resbes des courses alimentaires dans le

meénage.

L’échantillon a été choisi selon la méthode de emawnce. Nous n'avons pas prévu de

restriction ni sur I'age, ni sur la position daadamille. Mais, en méme temps, I'échantillon a

été diversifié selon les caractéristiques sociodgaphiques des personnes interrogées afin

de garantir une diversité des réponses aux quespasees (voir tableau 2).

La taille de I'échantillon final était de 320 penses.Cette taille a été fixée selon les
recommandations de Roussel et al. (2002) qui cemsis multiplier le nombre d’items total

par 10.



Tableau 2 : Caractéristiques des échantillons pandividu

Criteres Enquéte sur les margarines
Effectifs Pourcentages
Homme 127 39, 7%
Genre Femme 193 60,3%
Total 320 100%
<30 ans 86 26,9%
Entre 31 et 40 ans 117 36,6%
Age Entre 41 et 50 ans 62 19,4%
>51 ans 55 17.2%
Total 320 100%
Qadre/professmn 77 24.1%
intellectuelle
Employé 73 22,8%
Catégorie Ouvrier 56 17,5%
socioprofessionnelle | Artisan/commercant 43 13,4%
Retraité 22 6,9%
Etudiant 49 15,3%
Total 320 100%

La majorité des personnes interrogées appartiermndes familles de moins de 5 personnes.
Pour le nombre d’enfants, une forte fréquence gerfoayant 1 ou 2 enfants a charge a été
interrogée (voir tableau 3).

Tableau 3 : Caractéristiques des échantillons parcf/er

Enquéte sur les
Critéres margarines
Effectifs | Pourcentages
Position dans Ig Parent 234 73,1%
famille Membre 86 26,9%
Total 320 100%
Sans enfants 26 8,1%
Nombre 1 109 34,1%
d’enfants a 2 101 31,6%
charge 3 64 20%
>3 20 6,3%
Total 320 100%

4.3. Choix du produit

Le choix du produit s’est basé sur le niveau denamsance des produits alimentaires
modernes, leur existence au sein des points de Yaotessibles au consommateur), ainsi que
sur le degré d'intérét qui leur est accordé parclmssommateurs. Nous avons identifié les
ceufs, les margarines, les plats préparés (nouyiédes, gateaux) comme les plus reconnus par
la majorité des interviewes et par leur entour&gemi cet ensemble, et dans le cadre de cette
étude, nous avons retenu les margarines commeipleguus utilisé par les consommateurs
interviewes.

5. Analyse des résultats de la validation du modele

Les principaux résultats présentés sont liés aifdigation des mesures puis a la validation
du modéle global.

5.1.Purification des mesures

Nous avons eu recours a la méthode « FactorisatioAxes Principaux » comme méthode
d’extraction des facteurs. Afin de vérifier les ddions d’application de la méthode, nous
avons vérifié que les valeurs des KMO sont toutgsgeures au seuil de 0,6, témoignant
ainsi que les données collectées sont factorisableslite, nous avons €éliminé les items dont
I'apport (MSA ou qualité de représentation) ess faible.
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Apres éliminations, les concepts ont présenté traetare unidimensionnelle (voir tableau 4).
La fiabilité des construits a été vérifiee en éaalules coefficients Alpha de Cronbach et le
coefficient composite de fiabilité (voir tableau @©es coefficients respectent les seuils de 0,7
recommandeés respectivement par Annamalai et Ram@fHl)et Lee et Chen (2010). lIs

confirment ainsi la fiabilité des construits

Tableau 4 : Résultats de I'analyse factorielle

ibuti 0 Coefficient
Construits ltems | KMO Contributions L Alpha de :
factorielles d’information Cronbach composite
| TPL 0,840
Tragfbd“;e TP2 | 0,724 0,795 63,089% 0,906 0,941
pere TP3 0,763
Authenticite | APL 0,710 ) 0,802 0,910
percue Ap2_| 5% 0,710 50,387%
RP1 0,820
Risque percu | RP2 | 0,742 0,899 66,793% 0,762 0,862
RP3 0,724
AXL 0,765
Anxiété AX2 | 0,70 0,907 64,075% 0,884 0,928
AX4 0,718
CF1 0,901
Confiance | CF2 | 0,740 0,913 81,171% 0778 0,872
CF3 0,889
. BRL 0,736
rfaesss‘fj'?aﬂ‘ze BR2 | 0,710 0,767 56,653% 0.817 0,892
BR3 0,754

Nous avons adopté l'approche de Fornell et Lardl&81) pour vérifier les validités
convergente et discriminante. Les Variances Moyerthdraites (VME) de chaque construit
respectent le seuil minimum de 0,5 prévu par caghgroche, ce qui confirme leur validité
convergente (voir tableau 5).

Selon la méme approche, la validité discriminanetéaévaluée en vérifiant que la VME de
chaque construit est supérieure au carré des atoréd qui le relient aux autres construits.
Dans le tableau 5, nous présentons, au-dessous diadonale, les valeurs des carrés des
corrélations entre les construits. Ces valeurgriefires aux VME, nous ont permis de
confirmer la validité discriminante des construits.

Tableau 5 : Vérification de la validité convergenteet de la validité discriminante des construits.

Anxiété B S 3 Authenticité Confiance RIS Tracabilité
réassurance percu
Anxiété 0,811
Besoin de
réassurance 0.177 0,733
Authenticité 0,156 0,125 0,835
Confiance 0,171 0,071 0,037 0,694
RIsoE 0,182 0,202 0,060 0,058 0,676
pergu
Tragabilité 0,352 0,256 0,213 0,217 0,136 0,841
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5.2. Validation du modeéle

Pour valider le modéle proposé, nous avons adop& approche PLS vu la nature
exploratoire de ce dernier, et ce en suivant lesmenandations de Hair et al. (2011). Le
logiciel Smart PLS a été utilisé pour cette fin.afv d’interpréter les résultats de I'estimation
du modéle, nous avons vérifié la qualité globalendodéle de mesure par I'examen du
coefficient de redondance (Q?) (Tenenhaus et BD5R Ce coefficient est positif pour les
variables dépendantes (voir tableau 6) et indigne bonne qualité du modeéle global
(Henningsson et al., 2001).

Nous avons aussi calculé les coefficients R? ef;g&(voir tableau 6). Ces coefficients
indiquent le pourcentage de la variance expligugetthque variable dépendante suite a la
variation des variables indépendantes (Riemensdénet al., 2011).

Tableau 6 : Qualité globale du modele

Indice
R? | R*ause| 4o redondance Q3

Anxiété 0,299 0,292 0,125
Authenticité percue - - -
Besoin de réassurance0,274| 0,267 0,105
Confiance 0,247] 0,240 0,096
Risque percu 0,288 0,281 0,190
Rumination 0,342| 0,336 0,212
Tracabilité pergue - - -

Les valeurs de R2 sont toutes supérieures a OJk €EaMliller, 1992) et indiquent ainsi une
bonne qualité du modéle de structue. plus,les valeurs de RéusieSsont supérieures a 0,1 et
presque égales a celles de R2. Ceci nous perm&tdrisous assurer de la bonne qualité du
modele global, et nous permet alors d'interprées tésultats relatifs a I'estimation du
modele.

La significativité du modele final a été vérifiea suivant la procédure de Bootstrap. 5000
sous-échantillons ont été générés, la taille dewhast égale a 320 (Wong, 2013).

Les résultats d’estimation du modele global figturemm annexe 3. Le tableau 7 reproduit ces
résultats. La significativité des relations a ataléée par les valeurs «t » de Student. Dans ce
cadre, Hair et al. (2014) proposent un seuil mimmuae 1,96, au-dessous duquel la relation
est jugée non significative.

Pour les relations significatives, nous avons erana colonne « intensité » pour suivre leur
importance et leur sens.

Tableau 7 : Validation du modéle global.

: Intensité Validation
Rl T-Student =52 T Gamma | Infirmée | Confirmée
Anxiété -> Besoin de réassurance 4,103 0,249 *
Authenticité -> Confiance 0,461 -0,028 *
Authenticité -> Risque pergu 1,546 -0,098 *

Confiance -> Anxiété 6,347 -0,332 *
Confiance -> Besoin de réassurancg 1,634 -0,084 *

Confiance -> Risque pergu 1,425 -0,093 *

Risque percu -> Anxiété 7,106 0,346 *
Risque percu -> Besoin de réassura| 6,452 0,325 *
Tragabilité -> Confiance 8,722 0,478 *
Tragabilité -> Risque percu 3,741 -0,281 *

Béta (8): Effet des variables latentes endogenes sur lesbias latentes endogénes
Gamma §) : Effet des variables latentes exogenes sur les bimsdatentes endogénes

11



6. Discussion des résultats

L'effet de la tracabilité percue sur le risque perg été acceptéy%£-0,281; t=3,741).
Auparavant, les produits alimentaires étaient pri&sedans un état proche du « fait maison »,
avec une composition claire et facile a comprenBee.nos jours, la nature et l'origine des
additifs alimentaires ont considérablement chamgédustrialisation s’est imposée petit a
petit jusqu’a devenir la base essentielle de layebon alimentaire. Devant son ignorance de
cette avancée, le consommateur percoit un risqusassanté dans ses aliments.

L'effet de I'anxiété sur le besoin de réassurarstepesitif ¢ =0,249 ; t9,249. Cet effet est
expliqué en psychologie par le fait que les perssrqui recherchent plus de réassurance sont
celles qui sont plus anxieuses (Joiner et al.,, 198%ns le contexte alimentaire, le
consommateur s’engage dans la recherche de moyémeuyent le rassurer et réduire son
anxiété. Cette recherche s’accroit d’autant plug gon angoisse envers les produits
augmente.

Les résultats confirment 'effet positif du risgpercu sur le besoin de réassurance envers les
produits alimentaires modernes=@,325 ; t=6,452 Le consommateur qui associe un risque
élevé aux produits alimentaires modernes est ddme gusceptible d’avoir besoin de se
rassurer envers ces produits.

Les résultats confirment I'effet positif du risquercu sur l'anxiété envers les produits
alimentaires moderne$=0,346 ;t=7,106). Ce résultat est en accord avec celui diefs
(2001a). Cela permet de comprendre que le consocenmse sent tendu envers le produit qui
présente un risque sur sa sante.

Les résultats confirment l'effet de la confiance $anxiété (= -0,332; t=6,347), mais
rejettent son effet sur le besoin de réassurgnced(084 ;t=1,634). Les résultats d’une étude
menée par Locander et Hermann (1979) confirmerdi @este relation avec un coefficient de
corrélation négatif entre les deux variables (r;61. L'effet constaté est négatif avec un
coefficient de -0,332. Nous comprenons alors quadaque de confiance envers les produits
alimentaires modernes peut causer une anxiétéeogsmproduits. Cette anxiété peut étre due
a la présence des additifs alimentaires dans tehufis.

Les effets causés par l'authenticité percue suolafiance et le risque percu ne sont pas
significatifs. Ces effets sont donc rejetés. Cailtas peut étre expliqué par le fait que le
consommateur est tellement convaincu que les piodlimentaires modernes ne peuvent étre
gu’industrialisés qu’il ne les évalue plus en tesndéauthenticité. En considérant I'exemple
des margarines, nous pouvons dire que le consoramesé convaincu que les margarines
contiennent des transformations et qu’elles ne @eupas étre produites d’une autre maniere
plus naturelle.

En plus, nous pouvons dire que le plaisir gustatifpassé la recherche de la valeur nutritive
des aliments. Certains participants a l'enquéte exprimé une préférence pour des
margarines, bien qu’elles soient plus transfornggesle beurre. lls justifient cette préférence
par le fait que les margarines sont « plus Iégenasur certains plats comme les gateaux. Le
beurre est plutbt gardé pour une consommation scg@rieuse » comme le petit déjeuner.

Les résultats ont rejeté I'effet de la confiancelsuisque percu (t=1,425). Ce résultat nous a
permis de comprendre que le consommateur assodisque élevé a la présence d’additifs
chimiques dans les produits alimentaires moderne€pendamment de son niveau de
confiance. Au niveau de l'enquéte, les répondamit exprimé leur confiance envers
'amélioration des méthodes de production alimeatdfais, en méme temps, ils ont associé
un risque élevé a la présence des trois types iifadglie nous leur avons présentés.

Le besoin de réassurance est reconnu en psychatogiene un moyen qui permet de
restaurer la confiance envers les autres ou ers@séme (Parrish et Radomsky, 2010).
Dans le cadre de cette recherche, les résultasnabtn’ont pas confirmé cet effet. Ceci
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permet de comprendre que le manque de confian@rles produits alimentaires modernes
n’'est pas responsable de la naissance du beso@adsurance envers ces produits. La seule
conséguence qui émane de ce manque de confiani@n&sité envers ces produits qui, a son
tour, stimule cette demande interne de se rassangre ces produits.

Conclusion

Cette recherche complete les résultats d’'une éwgratoire précédente (Auteurs, 2014).
Notre objectif a été dester un modele portant sur les déterminants daibe&le réassurance
envers ces produits.

Implications managériales

Il ne serait pas raisonnable pour les productearmdttre en valeur 'aspect authentique de
leurs produits pour encourager le consommateus @adbeter. Cette pratique est largement
répandue pour les yaourts, les margarines et $edguruits.

La tracabilité peut augmenter la confiance envessproduits si elle est bien claire pour le
consommateur. Les producteurs peuvent alors miemxmuniquer la tracabilité de leurs
produits pour gagner la confiance du consommatisirpeuvent ainsi leur expliquer le
principe de certaines méthodes comme I'’hydrogénisate I'huile a travers leurs politiques
de communications par exemple.

Les producteurs alimentaires peuvent réduire lééxiafin de réduire la recherche de
réassurance envers les produits contenant desfaddiinentaires. Ceci concerne surtout les
produits qui ont causé des contagions comme lesrlég et la viande. Pour ces produits, il
serait possible d’expliquer au consommateur lesseauéelles de l'apparition de ces
contagions. N’oublions pas aussi leur role de rne gdauser de l'utilisation des additifs de
coloration et de gélification qui n'apportent pasplus a la valeur nutritive de I'aliment. La
présence de ces additifs dérange le consommateéd@it sa confiance envers les produits
qui les contiennent.

Limites et voies futures de recherche

Sur le plan théorique, ce travail manque de vasmbhodératrices qui auraient pu enrichir la
prédiction du besoin de réassurance envers lesipsaalimentaires modernes. Il s’agit par

exemple de I'age (Jayanti et al., 2004) ou le nivdéducation (Kamaldeen et Powell (2000).

Sur le plan méthodologique, I'enquéte, étant ureanpgre tentative de validation du modele
proposé, a été limitée a un produit alimentairgi@arer. Or, la catégorie de produits peut

avoir une influence modératrice dans la déternonaties relations étudiées. Des efforts
supplémentaires peuvent étre appliqués a d'autredujts (e.g. plats préparés, boissons).
Encore dans une phase exploratoire, le modéle péopeut étre aussi validé dans d’autres
situations d’achat (en achat réel), sur d’autreslpits, dans d’autres contextes, etc.
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Annexes

Annexe 1 : Modéle de recherche proposé.

Authenticité . Besoin de
pergue des Confiance réassurance
produits
yY
Tracabilité
pergue des Anxiété
produits

Annexe 2 : Exemples de propos qui justifient les tations entre les variables

Variable
indépendante

Variable
dépendante

Exemples de propos

Authenticité
pergue

confiance

«C’estl'origine du produit qui parle en premier lieu...et qui te dit s'il faanh faire
confiance ou non...
arabes, surtout les produits alimentaires ! Lessbons gazeuses algériennes ... je
veux pas dire que les produits europésost authentiques.il en est de méme, mais

différence est qu’en Europe, on essaiggdaler le maximum d’authenticité, et donc ga

mérite plus de confiance a mon avis»

« Colorant artificiel, gélatine, conservateur. [...] est-ce que tu penses qu’un tel prod
mérite que j'y fasseonfiance? Il aurait été mieux que j'achéte des manguesiesi
oranges fraiche®t que je prépare mon jus chez moi... phis, plus propre... »

Authenticité
percue

Risque percu

« Donc je reviens a l'idée quee n'est pas naturelce n’est pas authentique. c’est
plein de matieremdésirablespour lasanté... ces matiéres la sopteines de risquegu
sais ? ... et ces composantes qu’on introduit santérigénesa long terme ... et cit
grossiraussi »

« Pour cegroduits congeléson a ajouté quelque chose pour qu'ils gardent texture
avec la congélation ... et dorje,n’imagine pas que c’est saim

« L'introduction de cesingrédients bizarres dont on ne comprend pas I3
signification me donne une sensation quiest un risque..j'ai entendu dire que certain
d’entre eux peuventauser des troubles de mémaireils sonttrés graves pour Il
santé.. »

Tracabilité
pergue

confiance

«[...] attention aux produits du type Haribou... c’estrtainement fait a base d
gélatine, mais on ne sait pas si c'est de la géatilalal... on dit que c’est du résidu

porc... maige n'ai aucune idée.. I'essentieltant que ce n’est pas clair, je ne fais pas

confiance.. »

« Je n'aijamais fait confiancea ces bonbons... j'ai entendu beaucoup de rumeurg g
parcours qu'ils ont suivipour vous paraitre délicieux... et ¢a restera towgodes
rumeurs tant que leurs producteurs nous communiquent pas clairement comment
les font ou au moins ils sort base de quoi. »

Tracabilité
pergue

Risque percu

« Avec cette ouverture de frontieres aux pays a&afee doute fort de la qualité dg
produits alimentaires comme les biscuits et leepatOn ne sait pas comment c'e
préparé et avec quels ingrédients exactement’est le cas pour les produits import
de I'Europe aussi, comme les viandes et les bonbhgageut étre non Halal, ¢a peuy
contenir des liqueurs sans qu'on le sache Alors c'est vraimentin risque et les
conséquencepeuvent étre auseiauvaisegde les consommer... »

« Je trouve que ces produitsquent ma santé et celle de mes enfants.... Car
simplement je n’ai aucune idée ste qu'ils contiennentet surla maniere dont ils ont
été traités.. »

« Qui saitce qu'il y a réellement dedar® Et qui sait quelles sont lesnséquences d
les consommeP® Personnellement, je ne peux pas garantir gu@e va pas affecter m

moi, par exemplgg me méfiedes produits importés des pays

[%2]

e
e

ils

S

D
es
t

tout

1%

1%

santétant que c’estrés ambigu.. »
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« ... Si au moins ces produits étaient d'origine nglta, on n’aurait pas raison a
s’inquiéter. Et si je dis naturelle, je veux simplement ditee des composantes so

i Besoin de | connues et que le produit ne contient pas d'addithimiques [...] Parfois, les
confiance p RN . ;
réassurance| producteurs abusent de l'utilisation de ces adslit§urtout les colorants que je trouye
dans les céréales de mes enfants ... Maie fais pas confiance a ces choses la ef je
pense qu’elles m'inquiétent plus. ».
«Je ne pense pas que la marque [...] quibésh connuesur le marché, puisse donner
] ) des produits qui vomtous faire mal»
confiance Risque percu ) o ) o ] S )
« |l faut bien choisir sa marque ; une mardpien réputéeet confiante je n'imagine pas
gue ses produits puissent étisqués»
i s J'ai peur de tout ce qui est produit chimique et modificatehimique ... je n'aime pas
confiance anxiété IR )
acheter ces produitsar je n'y ai pas confiancg...]
Besoinde | € Je vewme rassurertout simplement... Beaucoup d’'idées tournent dandéieq
Risque percu - envers ces produits, sur leurs compositions, [...ygés gu'ils présentent beaucoup de
réassurance| A
risquespour la santé... »
. ... | «... Jevérifie aussi la provenance car certains pays, surtoutbagme font peur
Risque percu anxiété . . . . .
(Egypte, Arabie saoudite) oui j'ai peur car ¢a peut avoir de mauvais effetss...
. Besoin de «... certains produits sont mauvais pour la santéretioit craindreleurs effets méme g
anxiété - ' A L ;
réassurance | long terme. Il faut donse rassurelet bien vérifier leur composition avant d’achetes...

Annexe 3 : Le modéle global validé.

Al

H

tracabilité ...

iz 8,948
71,55

TP3

AP 40,280
42,120

authenticit...

S risqQue per..,

31,016 27548

RP1
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