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Résumé de la thése en francais de 100 mots au maximum :

Les acteurs des chaines d’approvisionnement explorent le potentiel de la blockchain pour ren-
forcer la durabilité de I’alimentation et prévenir les risques de crises sanitaires par une tracabi-
lité de bout-en-bout. Pour valoriser ces dispositifs, des informations sur les produits sont ex-
traites et communiquées aux consommateurs via un QR code apposé aux emballages. Notre
étude longitudinale et multiculturelle examine en profondeur les perceptions des consomma-
teurs a I'égard de ces dispositifs. Les résultats soulignent les avantages et les obstacles a I'adop-
tion de la blockchain par les consommateurs pour discuter du potentiel de contribution de la
technologie a la littératie alimentaire des consommateurs.
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DOES TRANSPARENCY LOOK AT CONSUMERS?

A LONGITUDINAL AND CROSS-CULTURAL STUDY OF REACTIONS TO THE HANDLING OF
BLOCKCHAIN-AUGMENTED FOOD PRODUCTS

Abstract:

Supply chain actors are exploring the potential of blockchain to enhance the sustainability of
food systems and mitigate public health risks through end-to-end traceability. To promote these
systems, product information is extracted and communicated to consumers via a QR code af-
fixed to packaging. Our longitudinal and cross-cultural study provides an in-depth examination
of consumer perceptions of these systems. The findings highlight both the benefits and barriers
to consumer adoption of blockchain, discussing the technology’s potential contribution to im-
proving consumer food literacy.
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Résumé managérial

Les injonctions & améliorer la durabilité des chaines d’approvisionnement alimentaires
se renforcent progressivement, que ce soit par le biais des attentes des consommateurs, d’un
renforcement de la reglementation ou de I’évolution des pratiques concurrentielles. La block-
chain a éteé présentée comme une réponse technologique a cette tendance. Elle a été plébiscitée
pour son potentiel a assurer une tracabilité de bout-en-bout des chaines d’approvisionnement et
a communiquer une information déerivée de ce systeme aux consommateurs. L’objectif affiché
consiste a reconstruire la confiance des consommateurs grace a la transparence et a un marke-
ting par la preuve.

Les acteurs francais des systemes alimentaires (distributeurs, coopératives de produc-
teurs, transformateurs et fabricants) ont été particulierement volontaires pour expéerimenter
I’installation de la blockchain dans leurs chaines d’approvisionnement et un nombre croissant
de produits au packaging augmenté d’informations de tracabilité authentifiées par une block-
chain ont conquis les étals de la grande distribution... de maniére toutefois temporaire pour un
nombre plutét important d’entre eux.

La littérature académique soutient de maniére assez enthousiaste 1’argument selon le-
quel les efforts d’installation d’une blockchain dans une chaine d’approvisionnement peuvent
étre valorisées aupres des consommateurs. La blockchain permettrait de renforcer leur con-
fiance, d’améliorer leur littéracie alimentaire et ceux connaissant cette technologie seraient prét
a payer pour bénéficier d’une tragabilité reposant sur elle. Cependant, ces travaux n’analysent
que rarement les réactions des consommateurs manipulant effectivement des produits commer-
cialisés, augmentés par une blockchain, et s’intéressent plus rarement encore a la maniére dont
ils réagissent aux informations auxquelles ils ont acces via ces dispositifs.

Cette étude s’appuie sur une étude qualitative de grande ampleur, articulant neuf focus
groups conduits entre 2020 et 2024 en France, aux Etats-Unis et en Europe, au cours desquels
nous avons fait manipuler a des consommateurs des packaging augmentés d’une blockchain
commercialisée en France. Ce faisant, nous avons recueilli les réactions de consommateurs aux
profils variés en matiére de perception de la durabilité de 1’alimentation, de littéracie alimen-
taire et de connaissance de la technologie.

Les résultats aménent a nuancer ceux des précédentes études. Ils mettent en évidence
les potentiels de la technologie mais également un nombre important de freins liés a la maniére
d’accéder aux informations, a la pertinence de celles-ci et au manque de connaissance a priori
de la technologie et de ses intéréts en matiére de tracabilité. Une meilleure connaissance de la
technologie accroitrait la confiance des consommateurs dans les informations auxquelles ils ont
acces mais les rendrait également plus exigeants vis-a-vis de ces dispositifs. Nos résultats pour-
raient amener a relativiser le potentiel de la blockchain en matiere d’amélioration de la littératie
alimentaire des consommateurs. Pourtant, il ne faut pas sous-estimer le fait que ces résultats
sont trés fortement influencés par la maniéere dont I’accés a 1’information et au contenu méme
de cette information est actuellement proposé aux consommateurs. Au final, la blockchain
éveille non seulement une curiosité vis-a-vis de la maniére dont est produite 1’alimentation,
mais encore une prise de conscience que la transparence vis-a-vis de 1’alimentation et de sa
qualité ne devrait nullement étre optionnelle. Une telle perspective souligne les enjeux de re-
considérer la maniére dont est évalué le retour sur investissement de telles démarches et de ne
pas le limiter a des mesures de fréquentation de sites internet.
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Introduction

La F.A.O. appelle les systemes agroalimentaires (SA) a se transformer « vers une plus
grande efficacité, inclusivité, résilience et durabilité face a la crise climatique » (Dongyu, 2022).
Les technologies numériques sont présentées comme le levier décisif permettant d’atteindre cet
objectif en optimisant les pratiques agricoles et les chaines d'approvisionnement alimentaire,
mais la situation pourrait &tre a nuancer (Lajoie-O'Malley et al., 2020 ; Newell et Taylor, 2018).
Les SA font face a des défis importants. Les activités des acteurs impactent la santé des indivi-
dus et de la planéte (Yates et al., 2021). Les scandales alimentaires et les crises sanitaires suc-
cessives ont érodé la confiance des consommateurs dans des SA complexes (Kendall et al.,
2019 ; Lepiller et Yount-André, 2019). Pour inverser cette tendance et encourager la transition
des SA, les producteurs, fabricants et distributeurs sont invités a démontrer de maniere trans-
parente I’innocuité de leurs activités et & mieux informer les consommateurs dans un cadre de
gouvernance plus inclusif (Bui et al., 2019 ; Yates et al., 2021). Dans ce contexte, la technologie
blockchain est mise en avant comme ayant le potentiel de transformer les chaines agro-alimen-
taires (Friedman et Ormiston, 2022 ; Li et al., 2023a ; Mirabelli et Solina, 2021).

La blockchain est « un registre numérique, décentralisé et distribué dans lequel les tran-
sactions sont enregistrées et ajoutées dans un ordre chronologique afin de créer des enregistre-
ments permanents et infalsifiables » (Treiblmaier, 2018, p. 547). Les distributeurs Walmart (en
2016) et Carrefour (en 2017) ont démontré que les chaines d'approvisionnement basées sur la
blockchain (CABB) permettent aux acteurs de coconstruire un systeme de tragabilité décentra-
lisé de bout en bout et de fournir des informations aux consommateurs (Saucede, 2022). Les
CABB enregistrent I’ensemble de I’historique du produit alimentaire depuis son origine jus-
gu'aux rayons du distributeur. Les consommateurs participent en scannant un QR code sur I'em-
ballage, qui les redirige vers une interface web dynamique détaillant le parcours du produit,
permettant ainsi de vérifier sa provenance et son authenticité. Ces systemes peuvent également
fournir des informations sur l'origine de chaque ingrédient utilisé, sur le processus de produc-
tion ou encore sur les conditions de travail des employés. Ce cadre participatif, ou les consom-
mateurs ont un apercu des coulisses du produit alimentaire, pourrait combler le fossé qui les
sépare des entreprises des SA. De nombreuses études ont exploré le potentiel de la blockchain
pour ameliorer le fonctionnement et la durabilité des chaines d’approvisionnement (Friedman
et Ormiston, 2022 ; Li et al., 2023a ; Pandey et al., 2022 ; Vu et al., 2023). Cependant, peu de
recherches se sont penchées sur les avantages et les obstacles percus par les consommateurs
lors de leur participation aux CABB. Notre étude vise a combler cette lacune, en interrogeant
comment les consommateurs percoivent ces dispositifs informationnels innovants et réagissent
a leurs interactions avec ceux-ci. Apres avoir dressé le bilan des études des perceptions des des
consommateurs vis-a-vis des CABB, nous explicitons la démarche méthodologique mise en
ceuvre entre 2020 et 2024, présentons les principaux resultats de 1’analyse des neuf entretiens
de groupe réalisés sur cette période, et concluons par des recommandations managériales.

1. Revue de la littérature

L'intégration des consommateurs dans la chaine d'approvisionnement a récemment été
conceptualisée comme englobant des activités telles que le partage d’informations et I’aligne-
ment des objectifs entre les entreprises et les consommateurs (Reaidy et al., 2021). Le partage
d'informations issues de la tracabilité est percu par les acteurs des chaines d’approvisionnement
alimentaire comme essentiel pour instaurer la confiance des consommateurs. Cependant, bien



gue les consommateurs semblent désireux d’obtenir davantage d’informations et de garanties
sur leur alimentation, les informations fournies ne sont pas toujours lues et peuvent étre percues
avec scepticisme si elles sont présentées de maniére ambigué (Sirieix et al., 2013 ; Van Rijswijk
et Frewer, 2012).

Les CABB pourraient permettre de dépasser ce probléme. Les travaux existants affirment
que les CABB renforcent la littéracie alimentaire des consommateurs (Castellini et al., 2022;
Giganti et al., 2024; Reitano et al., 2024; Vazquez Melendez et al., 2024), que la simple mention
du mot « blockchain » sur les emballages génere de la confiance (Acciarini et al., 2023; Rao et
al., 2023; Treiblmaier et Garaus, 2023) et que la propension a payer davantage augmente avec
la connaissance que les consommateurs ont de la blockchain (Duong et al., 2024; Garaus et
Treiblmaier, 2021; Rao et al., 2023).

Toutefois, la situation pourrait s’avérer étre plus complexe que ce que les recherches exis-
tantes affirment. A cet égard, les travaux empiriques sur la perception des CABB par les con-
sommateurs présentent deux faiblesses, qui pourraient expliquer pourquoi ce domaine de re-
cherche partage une vision plutot optimiste de I’impact de la blockchain sur les consommateurs.
Premierement, la plupart des études n’explorent pas les réactions des consommateurs face a des
initiatives réelles d’acteurs des SA. C’est le cas des études reposant sur des scénarios hypothé-
tiques (Li et al., 2023b ; Treiblmaier et Garaus, 2023 ; Treiblmaier et al., 2020) ou sur des cas
spéecifiquement congus pour les besoins de I’é¢tude (Bumblauskas et al., 2020 ; Cao et al., 2021),
et de celles centrées sur I’intention des consommateurs d’adopter la blockchain plutét que sur
son utilisation réelle (Kumar et al., 2022 ; Lin et al., 2021). Deuxiemement, la plupart des études
négligent d’examiner le contenu des informations que les consommateurs obtiennent et les
éventuelles difficultés qu’ils peuvent rencontrer en utilisant la blockchain pour rechercher ces
informations. Bumblauskas et al. (2020) ont limité leur étude a des statistiques de base sur le
nombre d’utilisateurs scannant les produits et le temps moyen passé sur le site web congu pour
leur cas d’usage. Plusieurs études menées en Asie ciblent des consommateurs qui interagissent
avec des CABB (Duong et al., 2024 ; Wang et al., 2021 ; Ying et al., 2023) mais elles négligent
d’analyser les réponses des consommateurs aux informations fournies par ces systémes. Seuls
Cao et al. (2021) ont approfondi ce sujet a I’aide d’un focus group dans lequel les consomma-
teurs ont exprimé leurs perceptions des avantages et des limites des informations dérivées d’un
prototype de blockchain.

En résumé, notre étude vise a combler les lacunes suivantes dans les recherches préce-
dentes :

1. Absence d’études empiriques sur la perception des CABB actuelles par les con-
sommateurs.

2. Concentration des études sur les intentions et les avantages percus de 1’utilisation
de la blockchain, tout en ignorant les obstacles percus a son adoption.

3. Utilisation de données quantitatives sans explorer en profondeur comment les
consommateurs réagissent face a I’utilisation et au contenu des CABB.

2. Méthodologie

Shew et al. (2022) ont suggéré que les études empiriques devraient intégrer une manipu-
lation réelle de I’outil par les consommateurs, qui pourraient scanner les QR codes de produits.
C’est sur cette manipulation par les consommateurs que repose notre recherche, notre objectif
consistant effectivement a comprendre comment les consommateurs percoivent ces dispositifs
informationnels innovants et réagissent a leurs interactions avec eux. Nous avons opté pour une
approche qualitative basée sur la methode des entretiens de groupe, car ils reposent sur I’idée
de créer un « espace de débat et de délibération » (Baribeau et al., 2010, p. 2) au sein duquel se



déploie une intersubjectivité permettant d’appréhender des faits de société (Touré, 2010). Nous
avons opté plus particulierement pour une approche des entretiens de groupe dite a design émer-
gent (Morgan et al., 2008), articulant neuf focus groups entre 2020 et 2024 (Figure 1).

Une approche longitudinale en France (quatre focus groups avec des consommateurs
adultes en 2020, 2023 et 2024) nous a permis de prendre en compte la diversification des pro-
duits avec blockchain, la multiplication de packagings augmentés de QR codes mais sans étre
adossés systematiquement a une blockchain, I’apparition de difficultés technologiques et la dis-
parition de blockchains. Une comparaison avec cing groupes d’étudiants en 2024 a permis de
faire varier la familiarité avec la technologie, mais aussi la littératie alimentaire et la conception
de la durabilité en interrogeant des étudiants de culture nord-américaine (trois groupes dont un
suivant un cours sur la blockchain), européenne et africaine (deux groupes).

Figure 1. Design émergent et description des focus groups
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3. Résultats

Plusieurs éléments communs ressortent des groupes de discussion. Les consommateurs
(1) ont peu confiance dans I’industrie agroalimentaire, et moins encore dans les grands groupes
agroalimentaires, (2) estiment que I'abondance d’informations peu pertinentes renforce un sen-
timent d’opacité, (3) connaissent peu ou pas la blockchain (sauf un groupe sélectionné pour sa
connaissance de la technologie), ne sont pas informés sur les chaines d'approvisionnement ba-
sées sur la blockchain (CABB) et n'ont pas I’habitude de scanner des QR codes pour obtenir
des informations de tragabilité. Parmi tous les groupes, seul un participant a scanné spontané-
ment les QR codes présents sur les emballages.

Les principaux résultats de I’entretien de groupe conduit en 2020 montrent que les parti-
cipants (1) apprécient un accés facile et une présentation claire des informations ; (2) valorisent
les informations concretes sur les processus de production, I'origine des produits, et leurs par-
cours ; mais (3) n’accordent pas forcément d’importance aux données personnelles sur les pro-
ducteurs ; (4) relevent des informations imprécises ou manquantes (i.e. I’absence de calcul de
I'empreinte carbone des produits) et adoptent une perspective critique a cet égard ; (5) craignent



I’abondance d’informations, jugées chronophages a consulter ; (6) s’interrogent sur la gouver-
nance des CABB (qui finance, qui entre les données ?) et son impact sur 1’authenticité des
informations ; (7) considérent que scanner des QR codes n’est pas simple, et destiné a un usage
limité, par exemple lors du premier achat d’un produit. Ces résultats ont été confirmés en 2023
et 2024 par I’analyse des groupes 2 a 4, qui ont apporté des éclairages supplémentaires, princi-
palement concernant les perceptions négatives : (1) la promotion d'une entreprise ou d’une
marque n’est pas appréciée ; (2) les incohérences entre les informations générales sur I’embal-
lage et les données spécifiques issues de la blockchain sont mal percues ; (3) sans compréhen-
sion du fonctionnement de la blockchain, I’authenticité des informations est remise en question,
méme si (4) des informations jugées pertinentes atténuent les attitudes négatives envers une
marque ou un produit. Les résultats des groupes 2 a 4 ont également révélé de nouvelles infor-
mations sur I’utilisation de la blockchain : (1) les consommateurs ne comprenaient pas que les
QR codes leur étaient destinés en 1’absence d'une explication (par exemple, « scannez-moi ») ;
(2) les QR codes étaient peu visibles, et les informations parfois nécessaires pour accéder a la
blockchain (numéro de lot, code-barres, date d’expiration, etc.) étaient sujettes a des erreurs et
peu mises en avant ; (3) la plupart des participants n’étaient pas disposés a fournir un effort
significatif pour surmonter les difficultés d’utilisation des dispositifs ; (4) I’échec d’accés aux
informations ou des QR codes menant a des pages d’erreur €étaient sources de frustration ; (5)
la présence des QR codes ou des informations d’accés sur des parties jetables de 1’emballage
ou du produit (par exemple, coquilles d’ceufs) ne favorisait pas leur consultation a des moments
jugés plus pratiques qu’en magasin (par exemple, pendant les repas) ; (6) la volonté de payer
pour accéder a la transparence via les données de tracabilité était faible, la transparence étant
percue comme un devoir des acteurs des SA.

Les résultats des 5 entretiens de groupes d’étudiants menés en 2024 permettent de montrer
I’influence de différentes littératies sur la perception de I’outil. Une plus grande littératie digi-
tale ne réduit pas la pénibilité percue de I’acces a I’information (renseignement des numéros
d’identification des lots). En revanche, une plus grande littératie en blockchain améne les par-
ticipants a évaluer plus durement le design des sites web et 1’organisation de I’information,
mais augmente la confiance dans I’information présentée. Par ailleurs, le niveau plut6t faible
de littératie alimentaire des participants des trois groupes aux Etats-Unis est combiné a une
vision de la durabilité privilégiant le bien-étre individuel (sécurité sanitaire et nutrition) et ani-
mal mais excluant les questions environnementales ou de partage de la valeur dans les SA. Il
en résulte, au-dela d’une prise de conscience de leur faible littératie alimentaire, un rejet des
informations pouvant heurter (portant notamment sur 1’abattage des animaux) et un sentiment
que I’outil ne leur est pas destiné. Ce dernier sentiment est également exprimé dans les deux
derniers groupes, qui se distinguent cependant par leur conception plus large de la durabilité,
un étudiant questionnant par exemple 1I’impact environnemental de la blockchain.

4. Discussion et conclusion

Cette étude se distingue par son focus sur les réactions des consommateurs face a 1’utili-
sation et au contenu des CABB effectivement mises en ceuvre par des acteurs des SA. Tout en
confirmant les conclusions précédentes sur le potentiel de la blockchain a fournir aux consom-
mateurs des données de tracabilité qu’ils valorisent, elle met également en évidence la difficulté
de rendre ces informations facilement accessibles et pertinentes pour les consommateurs. Con-
trairement aux études focalisées sur les intentions et les avantages percus de 1’utilisation de la
blockchain (Kumar et al., 2022 ; Li et al., 2023b ; Lin et al., 2021 ; Treiblmaier et Garaus,
2023 ; Treiblmaier et al., 2020), ce travail met en évidence les obstacles percus a son adoption et
permet de nuancer les résultats existants. Confrontés a une forte difficulté percue d’acces a
I’information, les consommateurs pourraient avoir le sentiment que I’information trop détaillee
fournie par la blockchain ne leur est pas destinée, et n’est réservée qu’a des consommateurs ou



d’autres acteurs ayant un niveau élevé de littératie alimentaire et une forte implication dans
I’alimentation. Ainsi, 1’utilisation de la blockchain ne semblerait pas permettre d’élever le ni-
veau de littératie alimentaire. Par ailleurs, certains consommateurs pourraient chercher a éviter
certaines informations dérangeantes fournies par la blockchain (en particulier 1’abattage des
animaux) pour éviter d’éprouver de la dissonance cognitive, mettant en évidence une « bliss
ignorance » déja observée dans d’autres domaines liés a la durabilité (Sirieix et al., 2008). Plus
largement, la confrontation avec 1’outil peut étre source d’inconfort pour les consommateurs,
dans la mesure ou elle peut amener a remettre en question leur vision du secteur et des entre-
prises agro-alimentaires. De facon générale, aprés que les participants ont été confrontés a ces
informations, ils tendent a les considérer comme nécessaires mais refusent de payer pour acce-
der a la transparence, percue comme un devoir des acteurs des SA.

Les implications manageériales sont nombreuses. Premierement, le mangque de communi-
cation sur les CABB limite considérablement leur impact potentiel. Deuxiémement, les acteurs
des SA souhaitant mettre en place des CABB doivent jouer pleinement la carte de la transpa-
rence, sous peine d’accroitre la défiance des consommateurs. Par ailleurs, des efforts doivent
étre réalisés pour faciliter ’accés des consommateurs a des informations qui peuvent sembler
complexes. En outre, les usages révélés par les participants montrent qu’il est difficile d’évaluer
les performances des CABB du point de vue des consommateurs, et que des indicateurs comme
le taux de clics pourraient s’avérer inadéquats. Plus fondamentalement, certaines informations
que les participants semblent rechercher, telles que la répartition de la valeur entre les acteurs
ou la mesure précise de I’impact des activités sur 1’environnement, nécessitent un niveau de
transparence et de digitalisation inédits. Cela remet en question le mode de fonctionnement des
SA, mais témoigne de la volonté des acteurs d’accompagner la transformation des SA.

Cette étude présente des limites en raison de son caractére exploratoire. Une meilleure
compréhension de I’impact des CABB sur les dynamiques entre les acteurs des chaines d’ap-
provisionnement est également nécessaire. Enfin, des recherches complémentaires pourraient
se concentrer sur une meilleure compréhension de la maniére dont la blockchain pourrait pro-
mouvoir I’intégration des consommateurs dans les chaines d’approvisionnement.
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