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Résumé managérial 

 

 

Dans l’objectif de faire face à la concurrence de plus en plus croissante des produits 

importés et de répondre à une clientèle tout aussi exigeante, les entreprises du secteur agro-

alimentaire locale de l’Afrique subsaharienne ont fait le choix de proposer une offre de produits 

avec des emballages comportant une identité visuelle aux figurines locales. Ces figurines locales 

constituent des innovations et permettent de préserver le caractère authentique des produits dans 

l’espace locale et de l’authenticité africaine dans le cadre de leur importation. Comme les Labels ou 

les Appellations d’origine, elles servent aussi à assurer aux consommateurs de la provenance du 

produit.  

 

Dans cette communication, nous nous proposons d’étudier l’influence de l’authenticité des 

étiquettes des produits alimentaires traditionnels sur la valeur perçue et l’intention d’achat des 

consommateurs. Nous introduisons l’appartenance régionale comme caractéristique individuelle 

permettant de comprendre les effets de l’authenticité de l’étiquette. Cette intégration permet de 

considérer la variable comme permettant d’amplifier ou d’amenuiser le lien entre l’authenticité de 

l’étiquette et la valeur perçue d’une part et l’authenticité de l’étiquette et l’intention d’achat d’autre 

part. 

 

D’un point de vue pratique, la recherche propose d’enrichir les connaissances sur 

l’utilisation de l’étiquette comme élément de différenciation des marques. Ainsi, elle offre aux 

professionnels du secteur agro-alimentaire des possibilités de segmentation du marché des produits 

alimentaires traditionnels en fonction du critère d’appartenance régionale des consommateurs, qui 

dans cette recherche est mis en avant par le caractère authentique de l’étiquette du produit. D’un 

autre côté, la recherche s’adresse aux collectivités locales, dans le cadre de l’orientation de leurs 

actions à l’endroit des entrepreneurs, en vue de valoriser les produits agro-alimentaires traditionnels 

issus des entreprises de leurs collectivités.            
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Le rôle de l’effet modérateur de l’appartenance régionale sur l’influence de 

l’authenticité perçue de l’étiquette d’un produit alimentaire traditionnel sur la 

valeur perçue et l’intention d’achat du consommateur 

Résumé : 

Adossé au concept de l’authenticité des étiquettes des produits alimentaires traditionnels, cette 

recherche s’attache à montrer son influence sur la valeur perçue et l’intention d’achat des 

consommateurs en Afrique subsaharienne. L’étude porte sur le Sodabi, une liqueur traditionnelle 

obtenue par distillation du vin de palme consommée en Afrique subsaharienne. Pour répondre à la 

question principale, nous considérons l’appartenance régionale comme une variable modératrice 

des liens entre l’authenticité perçue de l’étiquette et la valeur perçue du produit ainsi que l’intention 

d’achat. Ainsi nous administrons actuellement un questionnaire en ligne et en face à face auprès 

d’un échantillon de convenance d’individus majeurs ayant récemment acheté le produit, objet de 

l’étude. Cette recherche contribue à la littérature en marketing sur la compétitivité des produits 

agroalimentaires traditionnels à travers l’authenticité de leurs étiquettes. Elle aidera les producteurs 

à mieux concevoir leur positionnement, en se basant sur l’authenticité perçue des étiquettes. 

Mots-clés : Authenticité perçue ; Étiquette ; Valeur perçue ; Intention d’achat ; Appartenance 

régionale 

The role of the moderating effect of regional affiliation on the influence of the perceived 

authenticity of the label of a traditional food product on the consumer's perceived value 

and purchase intention 

Abstract: 

Based on the concept of the authenticity of traditional food product labels, this paper sets out to 

show their influence on the perceived value and purchase intention of consumers in sub-Saharan 

Africa. The study focuses on Sodabi, a traditional liqueur made by distilling palm wine and 

consumed in sub-Saharan Africa. To answer the main question, we consider regional affiliation as 

a variable moderating the links between the perceived authenticity of the label and the perceived 

value of the product, and purchase intention. We are currently administering an online and face-to- 

face questionnaire to a convenience sample of adults who have recently purchased the product 

under study. This research contributes to the marketing literature on the competitiveness of 

traditional agri-food products through the authenticity of their labels. It will help producers to better 

design their positioning, based on the authenticity perceived by consumers. 

Keywords: Perceived Authenticity; Label; Perceived value; Purchase intention; Regional identity 
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Le rôle de l’effet modérateur de l’appartenance régionale sur l’influence de l’authenticité 

perçue de l’étiquette d’un produit alimentaire traditionnel sur la valeur perçue et 

l’intention d’achat du consommateur 

 

Introduction 

Traditionnellement, les produits agro-alimentaires locaux sont vendus en vrac sur les 

marchés en Afrique subsaharienne ; donnant ainsi la possibilité aux clients de pouvoir les voir, les 

toucher, les sentir et les choisir en quantité précise. Cependant, pour faire face à la concurrence 

des produits importés et à une clientèle locale de plus en plus exigeante, les entreprises optent 

pour une proposition standardisée de produits emballés en différents formats. D’ailleurs, pour 

d’autres raisons, celles-ci sont encouragées par la FAO à renforcer leurs systèmes d’emballage 

alimentaire, afin de réduire à la fois les pertes et gaspillages alimentaires. 

Contrairement au marché occidental où il existe un code visuel propre à chaque catégorie 

de produits (Heilbrunn, 2008 ; Mathieu, 2006), les entrepreneurs en Afrique subsaharienne 

doivent non seulement proposer des emballages innovants, mais aussi œuvrer dans la définition 

des identités visuelles des emballages adaptés aux produits alimentaires traditionnels. Pour 

Kuhne et al. (2010), les consommateurs sont prêts à accepter l’innovation en termes d’emballage, 

dans le secteur alimentaire traditionnel, à condition de préserver le caractère authentique du 

produit. 

Force est de constater que de plus en plus de marques adoptent un système d’étiquetage à 

l’occidental, tandis que d’autres se servent de figurines comme les cauris, les motifs de pagnes 

africains… pour créer des codes visuels de leurs produits et en garantir une authenticité africaine. 

Dans le même ordre, Celhay et Passebois (2009), dans une recherche menée sur le marché du vin, 

affirment que la proposition d’une étiquette conforme aux codes visuels de sa région 

d’appartenance / d’origine permet de rassurer le consommateur. 

En Marketing, plusieurs études traitent les questions de l’authenticité des produits 

(Dwivedi, et McDonald, 2018 ; Fritz et al.,2017 ; Morhart et al.,2015 ; Riefler, 2020 Yin et Shen, 

2017), les antécédents de l’authenticité perçue liés au produit et à l’environnement d’achat 

(Camus, 2004 ; Camus, 2002) l’identification des éléments constitutifs de l’étiquette pouvant 

conférer l’authenticité au produit (Pelet, 2010) et l’impact de l’innovation dans le secteur 

traditionnel sur l’authenticité perçue (Pantin-Sohier et al., 2015). Si ces études ont constitué des 
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avancées théoriques certaines dans la promotion des produits alimentaires traditionnels, elles 

n’ont pas cherché à mettre en lumière l’influence de l’authenticité perçue de l’étiquette sur les 

réactions des consommateurs. Ainsi, dans cette recherche nous nous proposons de répondre à cet 

appel, en enrichissant la littérature autour de ce concept par la réponse à la question de savoir : 

comment l’authenticité des étiquettes des produits alimentaires traditionnels influence-t-elle la 

valeur perçue et l’intention d’achat des consommateurs ? 

La réponse à cette question nous permettra d’intégrer l’appartenance régionale comme 

caractéristique individuelle à la compréhension des effets de l’authenticité de l’étiquette. Aussi, 

elle nous permettra d’enrichir les connaissances pratiques quant à l’utilisation de l’étiquette comme 

élément de différenciation par les marques (Beverland et Farrelly, 2010). 

Notre travail s’organise comme suit : premièrement, nous présentons la revue de littérature 

autour de la notion d’authenticité, du code visuel de produit et de l’appartenance régionale. 

Deuxièmement, nous présenterons nos hypothèses issues de notre question de recherche. 

Troisièmement, nous présentons le modèle conceptuel de notre recherche. Enfin, la collecte de 

données étant en cours, nous exposerons la méthodologie de notre étude. 

 

1. Authenticité et authenticité perçue  

1.1. La clarification conceptuelle 

Un objet est authentique s’il existe une conformité entre l’affiché de cet objet et une 

référence (Camus, 2004a). De ce fait, l’authenticité s’oppose au faux et se rapproche souvent de 

l’originel, du naturel, du sain, du terroir, de la tradition, de l’honnêteté, de la sincérité et de la 

symbolique du passé (Camus, 2004a). Napoli et al. (2013) estiment que l’authenticité est un lien 

entre les individus et les lieux, l’histoire, la culture et les autres. L’authenticité est un concept qui 

a longuement été étudié dans de multiples disciplines comme la philosophie, l’anthropologie et la 

sociologie (MacCannel, 1973) ; quoiqu’il n’ait pas été utilisé de la même façon dans toutes ces 

littératures (Handler et Saxton, 1988 ; Wang, 1999). Deux aspects ressortent des travaux autour du 

concept de l’authenticité : l’ancrage historique et l’enracinement dans la tradition et le 

patrimoine. 
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Ainsi, dans la société de fabrication de masse de produits standardisés, la revitalisation de 

l’authenticité des marques (Rose et Wood, 2005) répond à l’aspiration des consommateurs à 

l’authenticité (Grayson et Martinec, 2004) ; une notion qui revêt une importance particulière et 

suscite le désir des consommateurs pour des produits, des marques et des expériences authentiques 

(Arnould et Price, 2000).Dans le cas des produits alimentaires, l’authenticité constitue d’une part 

un repère qui oriente les choix des consommateurs et d’autre part un vecteur de positionnement 

pour les producteurs et les distributeurs (Camus, 2004b). Dans ce contexte nous tenterons 

d’expliquer le concept d’authenticité perçue qui fait l’objet de notre étude. 

L’authenticité perçue est définie par Camus (2004b) comme une caractéristique du produit 

qui le rattache à une origine, qui le distingue du fait qu’il comble un manque, une insatisfaction, et 

qui est renforcée dès lors que le produit représente une part de l’identité du consommateur.  

L’authenticité perçue est révélée à la fois à travers ses dimensions et ses formes (Camus, 2000, 

2004). En ce qui concerne ses dimensions, la perception de l’authenticité d’un produit alimentaire 

est liée à la connaissance de son origine, de sa singularité et de la projection du consommateur qui 

retrouve son identité dans le produit (Camus, 2004). En d’autres termes, la perception de 

l’authenticité d’un produit alimentaire est favorisée par la connaissance de son origine et son 

ancrage naturel, son parcours, les facteurs qui le distinguent des autres produits appartenant à la 

même catégorie ainsi que les facteurs individuels qui permettent de s’identifier au produit ou à la 

marque (Camus, 2004b ; Pantin-Sohier et al., 2015).  

1.2. Les stratégies d’authentification 

Dans l’objectif de développer un avantage concurrentiel par rapport à leurs concurrents, 

plusieurs marques utilisent l’authenticité comme outil de positionnement (Beverland et al., 2008 ; 

Beverland et Farrelly, 2010). Elles font dès lors référence à des indices (Guèvremont et Grohmann, 

2018), que les consommateurs utilisent pour déduire leur authenticité (Dwivedi et McDonald, 2018). 

Cette construction des perceptions authentiques des marques au sens de Beverland (2005) se fait via 

des dimensions telles que l’héritage, la cohérence et le style. 

Empiriquement, Fritz et al. (2017), ont mis en évidence le fait que les indices patrimoniaux 

confèrent de l’authenticité aux marques. Le patrimoine est dès lors particulièrement important dans 

la communication sur l’authenticité des marques, car il les relie à la longévité, à des pratiques 

historiques ou aux lieux de production et d’artisanat. 
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Sur le plan opérationnel, les producteurs conçoivent leurs offres authentiques de telle sorte 

que l’objet en lui-même ainsi que son emballage possèdent des images, des inscriptions, une forme, 

un aspect…évocateurs d’une origine particulière, connue et non dénaturée (Camus, 2004a ; Maille 

et Camus, 2006). 

1.3. Le code visuel d’un produit 

Le terme de code visuel implique nécessairement qu’il y ait quelque chose à décoder, une 

signification à donner au packaging d’un produit (Celhay et Folcher, 2012). En marketing, il est 

admis qu’il existe des codes visuels spécifiques à chaque catégorie de produits en termes de design 

du packaging (Celhay et Folcher, 2012). Rouillet et al. (2006) soulignent l’existence de codes 

couleurs correspondant à différentes catégories de produits. Par exemple, le blanc et le bleu pour 

les produits laitiers, le noir et le brun pour les cafés, le blanc pour l’électroménager, le noir et le 

gris métallisé pour le matériel Hi-fi (Celhay et Folcher, 2012). Cependant, les codes visuels d’une 

catégorie de produits ne se limitent pas aux codes couleurs des packagings (Celhay, 2010 ; Celhay 

et Passebois, 2011). Dans le contexte de notre étude, les codes visuels, représentent les couleurs, 

les typographies, les types de mises en pages, les styles et les thèmes d’illustration les plus souvent 

exploités sur les packagings des produits d’une même catégorie. L’existence des codes 

visuels s’explique de différentes façons. Ils peuvent résulter d’une forme de tradition, s’expliquer 

par l’existence de correspondances avec des caractéristiques propres au produit (Divard et Urien, 

2001) ou encore par l’existence de correspondances avec la représentation sociale du produit. Les 

codes couleurs découlent du code visuel et constituent les couleurs les plus utilisées sur les 

emballages des produits d’une même catégorie. 

1.4. L’appartenance régionale 

La région revient de façon récurrente dans les études sur l’authenticité dans la mesure où la 

provenance régionale des produits peut renforcer leur authenticité (Camus, 2004b ; Cova et Cova, 

2001 ; Dion, Rémi et Sitz, 2010). Dans la littérature, plusieurs concepts (appartenance régionale, 

l’attachement régional ou le sentiment d’appartenance à une région) ont été développés pour 

aborder le lien pouvant exister entre un individu, sa région de naissance, sa région de travail ou sa 

région d’habitation (Dion, Rémy et Sitz, 2010). 

Contrairement aux concepts comme l’attachement régional (Brun, Vachon et Ricard, 2008) 

ou le sentiment d’appartenance à une région (Van Ittersum, 2001), l’appartenance régionale est le 

résultat d’un processus de construction affectif (par une signification émotionnelle de la région 
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pour les individus) et cognitif (par l’appropriation faite par les individus des images, des 

représentations de la région et des stéréotypes régionaux). Elle est donc différente d’un simple 

attachement régional (Brun, Vachon et Ricard, 2008) ou du sentiment d’appartenance à une région 

(Van Ittersum, 2001) en permettant d’appréhender, au-delà d’une simple dimension affective, une 

dimension cognitive du lien entre un individu et sa région. Le concept d’appartenance régional est 

donc plus complet que l’attachement régional et le sentiment d’appartenance à une région qui eux 

ne prennent en compte que le volet affectif du lien entre l’individu et sa région. L’appartenance 

régionale est également multiple, combinant souvent région d’origine et région de vie actuelle ou 

passée, voire région de vacances (Charton-Vachet et Lombart, 2015). 

 

2. Hypothèses de la recherche 

2.1. L’influence de l’authenticité de l’étiquette sur la valeur perçue du produit 

Plusieurs travaux en comportement du consommateur (Bouchouar et al., 2017 ; Day, 2002 

; Zeithaml, 1998) ont accordé une importance particulière à la notion de valeur. Selon les 

conclusions des chercheurs (Holbrook, 1994 ; Sinha et DeSarbo, 1998), la valeur est le résultat 

d’un jugement relatif, émanant d’un consommateur à l’égard d’un objet. Selon Olivier (1999), ce 

jugement s’appuie sur un processus comparatif pouvant s’exercer à deux niveaux : premièrement, 

une comparaison intra-produit c’est-à-dire en accord avec la vision de Zeithaml (1988), l’individu 

procède à une comparaison entre les coûts et les bénéfices associés à l’offre considérée. 

Deuxièmement, une comparaison inter-produits qui s’explique par le fait que pour attribuer 

une valeur à un bien, le consommateur le compare à d’autres alternatives qui serviront ainsi de 

points de de référence (Holbrook, 1994, 1999 ; Sinha et DeSarbo, 1998). Ainsi, la valeur n'existe 

que par rapport à la concurrence effective (Aspérule et Gardien, 1996). Suite à ces analyses, on 

peut déduire que la valeur est personnelle, c’est-à-dire qu’elle subjective et individuelle plutôt 

qu’objectivement déterminée par les vendeurs (Day et Crask, 2000 ; Sanchez et Iniesta, 2000). 

Ainsi, certains consommateurs jugeront la valeur d’un bien à partir de la qualité, d’autres à partir 

du prix, et d’autres encore selon le prix et la qualité, ou bien en fonction de l’ensemble des 

bénéfices et des sacrifices générés par l’offre (Rivière et Mencarelli, 2012). En résumé, selon 

Zeithaml (1988), la valeur perçue est « une appréciation globale de l’utilité du produit, fondée sur 

la perception de ce qui est reçu et ce qui est cédé ».  Dans ce contexte, la littérature souligne 

que la valeur perçue devrait être placée au centre de la politique marketing compte tenue
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de l’importance qu’elle représente pour les entreprises en termes d’avantage concurrentiel (Aurier 

et al., 2004 ; Lai, 1995 ; Woodruff, 1997). Pour atteindre leur objectif marketing, les entreprises 

doivent pouvoir identifier les caractéristiques individuelles susceptibles d’influencer le niveau de 

valorisation du produit. La littérature souligne le rôle de certaines variables sociodémographiques, 

du degré de familiarité ou bien encore du niveau d’implication des consommateurs dans une 

catégorie de produits (Sinha et De Sarbo, 1998 ; Salle et alii (2000). Ainsi, en se référant à l’étude 

de Bernoussi (2019) sur l’huile de l’Olive réalisé en Algerie, il estime que l’authenticité perçue de 

l’huile d’olive est favorisée par la connaissance de son origine et augmente sa valeur perçue. Ceci 

nous conduit à formuler notre première hypothèse H1 : l’authenticité perçue de l’étiquette d’un 

produit alimentaire traditionnel influence positivement sa valeur perçue. 

2.2. L’influence de l’authenticité perçue de l’étiquette sur l’intention d’achat 

L’intention d’achat revient de façon récurrente pour analyser le comportement d’achat des 

consommateurs dans le cadre des produits alimentaires. À titre illustratif, elle a servi à Celhay et 

Passebois (2009) pour expliquer l’influence de la typicalité et de l’originalité du design de 

l’étiquette de vin tandis que Merle et al., (2016) l’ont exploité pour comprendre les effets de la 

mention d’origine géographique locale des produits. 

Les données empiriques montrent que les consommateurs apprécient les marques 

authentiques pour lesquelles ils sont prêts à payer des prix plus élevés et à diffuser des 

informations positives entre autres (Morhart et al., 2015 ; Newman et Dhar, 2014). 

La littérature parle d’un effet positif de l’authenticité de la marque sur l’attitude à l’égard de 

celle- ci (Ewing et al., 2012 ; Spiggle et al., 2018), une augmentation des attentes en matière de 

qualité (Moulard et al., 2016), une influence favorable sur les intentions d’achat (Fritz et al., 2017 ; 

Napoli et al., 2014) et un degré de satisfaction élevé des consommateurs à travers le « bouche à 

oreille » positif (Morhat et al., 2015). En vertu de ces liens, nous formulons notre deuxième 

hypothèse H2 : une étiquette perçue comme authentique augmente l’intention d’achat des 

clients. 

2.3. Appartenance régionale comme modérateur des liens H1 et H2 

L’authenticité a fait l’objet d’une série de changements conceptuels, passant d’une vision 

objective et concrète (Belhassen et al., 2008) à une vision plus subjective et abstraite (Kim et 

Jamal, 2007 ; Steiner et Reisinger, 2006 ; Wang, 1999) mettant en lumière les différentes 
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manifestations individuelles. 

L’une des caractéristiques individuelles pouvant influencer la consommation des produits 

traditionnels est l’appartenance régionale. Elle est considérée comme un lien positif et identitaire 

entre un individu et un espace physique, social et culturel, appréhendé par cet individu comme son 

territoire régional (Charton-Vachet et Lombart, 2015). Debenedetti (2006) a montré que plus le 

consommateur est attaché à un lieu de consommation, plus il a tendance à s’engager envers ce lieu. 

Van Ittersum (2001) a mis en exergue quant à lui que le sentiment d’appartenance à la région 

d’origine d’un produit a un impact significatif et positif sur l’intention d’acheter ce produit. 

Tout comme l’appartenance régionale est relative à la région d’origine du consommateur, 

plusieurs auteurs ont mis en évidence l’origine comme une particularité d’un produit authentique 

(Bryla, 2015 ; Camus, 2004b ; Napoli et al., 2013 ;). Ceci suppose que l’individu qui a un score 

d’appartenance régionale élevé aura une tendance à la consommation des produits en lien avec ses 

origines et donc des produits ayant des étiquettes authentiques. Il est donc possible de formuler 

deux nouvelles hypothèses : 

H3a : l’influence de l’authenticité perçue de l’étiquette sur la valeur perçue est plus forte chez 

les individus ayant un degré d’appartenance régional élevé. 

H3b : l’influence de l’authenticité perçue de l’étiquette sur l’intention d’achat est plus forte 

chez les individus ayant un niveau d’appartenance régionale élevé. 

En se basant sur ces hypothèses ci-dessus, nous proposons dans le cadre de notre travail le 

modèle conceptuel ci-dessous. 
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Appartenance régionale 

H3a H3b 
Valeur perçue 

Authenticité perçue 

de l’étiquette 

   H1  

 
H2 

Intention d’achat 

3. Modèle conceptuel 

 

4. Méthodologie 

Pour tester notre modèle conceptuel, nous avons fait des choix méthodologiques 

concernant le  produit, la procédure expérimentale et le mode d’administration du questionnaire. 

Le produit sur lequel porte notre étude est le sodabi (nom utilisé au Togo et au Bénin)1. Une 

liqueur traditionnelle obtenue par distillation du vin de palme et largement consommée en Afrique 

de l’Ouest. Ce choix s’inscrit dans la suite des travaux de Pantin-Sohier et al. (2015) qui 

recommandent d’étudier les effets de l’authenticité sur d’autres catégories de produits alimentaires 

autres que le vin. 

Afin d’étudier l’influence de l’authenticité de l’étiquette, nous nous sommes inspirés de la 

démarche de Celhay et Passebois (2009). En effet, 3 versions de l’étiquette (authentique, mixte et 

occidentale) ont été conçues de manière à ne présenter exactement que le même contenu 

informationnel. Ces étiquettes ont fait l’objet d’un prétest auprès de consommateurs potentiels de 

Sodabi. La forme de la bouteille et tous les autres éléments relatifs au produit sont maintenus 

identiques à l’exception de l’étiquette (les images des bouteilles portant les étiquettes sont 

annexées à l’article). 

Les variables ont été mesurées à l’aide d’items validés dans la littérature à travers des 

échelles de type Likert en 3 points variant de 1 à 3 : « Pas d’accord », « Neutre » et « D’accord ». 

Le choix des échelles à 3 points se justifient par les travaux de Ouattara (1997) et de Sogbossi 

(2010) qui estiment  que l’analphabétisme de la majorité des populations en Afrique ne leur permet 

pas souvent de faire  la différence entre les expressions comme « Très bien » et « Bien », « Mauvais 

 
2 Il prend des dénominations qui varient selon les pays : le Koutoukou en Côte d’Ivoire, l’Ogoro au Nigéria et 

l’Akpeteshie au Ghana 
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» et « Médiocre » ou « Plutôt d’accord » et « D’accord ». La confusion généralement observée sur 

ces expressions rend inopérantes les échelles à 5 ou 7 points. Le choix des variables s’est fait en se 

référant à leurs qualités psychométriques et elles répondent toutes au seuil de fiabilité avec des 

alpha de Cronbach supérieur à 0,6, comme préconisé par Nunnaly (1967). 

Pour mesurer la valeur perçue, nous nous sommes inspirés de l’échelle agrégée de 

Sweeney et Soutar (2001) en prenant en compte certains items des dimensions « 

Performance/qualité » et « Valeur émotionnelle » qui concordent bien avec l’objet de notre étude. 

L’intention d’achat est mesurée avec l’échelle de Nancy et Surendra (2004) dont l’alpha de 

Cronbach est de 0,96. En ce qui concerne l’appartenance régionale, elle est mesurée avec l’échelle 

tridimensionnelle de Charton-Vachet et Lombart (2015) qui a un alpha de Cronbach égal à 0,937.  

La collecte des données étant en cours, le questionnaire est administré en ligne via le 

réseau social Whatsapp et en face à face, auprès d’individus majeurs (âgé de plus de 18 ans) ayant 

récemment acheté le produit (achat effectué dans les 3 mois précédant l’enquête) objet de l’étude. 

Trois groupes d’enquêtés ont été constitués et les individus de chaque groupe ont été exposés à un 

modèle d’étiquette (authentique, mixte ou occidentale). Nous avons eu recours à un échantillon de 

convenance à cause de l’absence d’une base de données pouvant fournir des informations sur la 

population mère. 

À la fin de la collecte, nous envisageons un traitement de données collectées par la 

méthode PLS des équations structurelles via SmartPLS4. Le choix de cette méthode se justifie par 

le fait que nous aurons la possibilité de tester les relations causales entre les variables en se basant 

sur la démarche de Hair et al. (2016 ; 2022) et aussi de la taille de l’échantillon qui risque d’être 

petit, dans les standards attendus dans le cadre de la méthode. Nous allons commencer par tester 

les échelles de mesure, avant de tester notre modèle structurel puis les différentes hypothèses qui 

le constitut.   

 

Conclusion 

Cette étude vient enrichir les travaux dans le champ du marketing agroalimentaire en 

analysant l’effet de l’authenticité de l’étiquette d’un produit alimentaire traditionnel sur sa valeur 

perçue et l’intention d’achat des consommateurs en Afrique subsaharienne. De plus, elle intègre 

l’appartenance régionale comme une variable modératrice dans le lien entre l’authenticité de 

l’étiquette et la valeur perçue du produit d’une part et l’intention d’achat d’autre part. 
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Outre ces apports théoriques, cette recherche permettra aux professionnels du secteur 

agroalimentaire de disposer de connaissance quant à l’utilisation de l’étiquette comme élément de 

différenciation des produits alimentaires traditionnels. Elle offre également la possibilité de 

segmenter le marché des produits traditionnels en fonction du profil d’appartenance régionale des 

consommateurs. Les collectivités territoriales (municipalités, préfectures, cantons…) ne sont pas 

en marge de cette recherche. En effet, elle leur permettra d’orienter les actions des entrepreneurs 

locaux en vue de valoriser les produits traditionnels issus de leurs usines. 

Notre recherche étant encours, l’une des perspectives qu’elle vise est de comparer ce produit 

étudié dans cette recherche à d’autres produits, dans d’autres contextes afin d’augmenter la validité 

externe de nos futurs résultats. 
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Annexe 1 : Les bouteilles 

A = étiquette authentique 

B= étiquette mixte 

C= étiquette occidentale 

Annexe 2 : Echelles de mesure utilisées dans l’étude 

Echelle de mesure de la valeur perçue 

Valeur fonctionnelle 

X est bien fait 

X a un niveau de qualité acceptable 

X a une mauvaise finition 

Valeur émotionnelle 

X est celui que j’apprécierais 

X me donnerait envie de l’utiliser 

X est celui que je me sentirais détendu à utiliser 

X me ferait du bien 

X me ferait plaisir 

 

Echelle de mesure de l’intention d’achat 

Veuillez décrire vos sentiments généraux sur le produit décrit dans l’annonce que vous venez 

de lire : 

Je n’acheterai jamais le produit/J’acheterai certainement le produit 

Je n’ai absolument pas l’intention d’acheter/j’ai certainement l'intention d’acheter 

Intérêt d’achat très faible/Intérêt d’achat élevé 



20  

Je ne l’acheterai certainement pas/je l’acheterai certainement 

Je ne l’acheterai problement pas/je l’acheterai probablement 

 
Echelle de mesure de l’appartenance régionale 

 
 

Dimension culturelle 

Je trouve agréable d’entendre l’accent et/ou les expressions de ma région 

Je prends plaisir à consommer des spécialités culinaires ou des boissons de ma région 

J’aime utiliser des expressions de ma région 

J’ai l’impression de me retrouver quand je cuisine des produits de ma région 

Dimension physique 

J’affectionne les paysages de ma région 

Je n’apprécie pas le climat de ma région 

J’aime les couleurs typiques de ma région (couleur de la mer, du ciel, des montagnes, des 

pierres, des maisons, …) 

J’apprécie l’architecture typique des maisons, villages ou villes de ma région 

Dimension sociale 

Je n’apprécie pas la mentalité des gens de ma région 

Si je devais m’éloigner de ma région, son ambiance conviviale me manquerait 

Je trouve que les gens de ma région sont plutôt agréables 

Je me sens proche des gens qui vivent dans ma région 


