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L’exposition prolongée des consommateurs a un nouae produit permet-elle

d’accroitre son adoption ?

Résumeé :

Cette recherche évalue I'effet de la consommatidoraicile d’'un nouveau produit (le vin a
teneur réduite en alcool) sur son acceptabilitng kterme par les consommateurs, et suppose
gue I'exposition au produit et I'information nonrserielle influenceront leurs évaluations
hédoniques. Deux groupes de consommateurs onté#®exposes soit a un vin normal, soit a
un vin a teneur réduite en alcool, en conditionugle le premier mois puis avec l'indication
de leurs teneurs en alcool le deuxieme mois. Leglteds montrent que la consommation a
domicile ne permet pas d’augmenter les évaluatiéa®niques au cours du temps, ni de créer
une préférence pour le produit, contredisant dimdihéorie sur les effets de I'exposition
(Zajonc, 1968). En outre, I'indication de la teneumr alcool n’influence pas les évaluations
hédoniques.

Mots-clés :exposition, évaluation hédonique, acceptabilitéfgrence, vin

Does a prolonged exposure to a new product increage adoption?

Abstract:

This research assessed the effects of repeatesme-lsonsumption on long-term new food
acceptance (low-alcohol wine), assuming that hedaatings will be influenced by exposure
and non-sensory cue. Two groups of consumers wgresed either to a regular wine or to a
low-alcohol wine in blind condition during one mbrand in full condition during the next

month (i.e. with awareness of the alcohol contefbe findings showed that repeated in-
home consumption did not increase hedonic ratimgs @uld not create a liking for the

product, contrary to the theory of mere exposufeces (Zajonc, 1968). Furthermore, no

effect of alcohol content cue on hedonic ratings waserved.

Key-words: exposure, hedonic ratings, acceptability, likiwgne




L’exposition prolongée des consommateurs a un nouae produit permet-elle

d’accroitre son adoption ?

Introduction

Cet article tente de répondre a la demande ddiéaefiviti-vinicole francaise qui souhaite
diversifier les produits issus de la vigne et diass de nouveaux débouchés. En effet, la
baisse constante des consommateurs réguliers sliébhdaporte, 2007), la concurrence accrue
des nouveaux pays producteurs de vin et des aotissons (Aurier, 2007), ainsi que les
contraintes de santé et de sécurité publique sesmtétements qui mettent en difficulté la
profession. Tandis que les vins sont de plus ers plicoolisés (recherche de qualité,
réchauffement climatique...), I'élaboration d'un van teneur réduite en alcool (appelé
« allégé » par la suite) pourrait alors répondmiees objectifs : réintroduire a table lors des
repas quotidiens un vin plus facile a boire, évit@nsi les ressentis néfastes de l'alcool, et
initier de nouveaux consommateurs en leur proposantvin plus facile d’acces pour

commencer leur apprentissage du vin.

Ce travail s’inscrit dans un courant de recherchaes tente d’éclairer les préférences
alimentaires en séparant les impacts des informatisensorielles et non-sensorielles
véhiculées par le produit (Anderson, 1973; Tuoetaalii, 1994; Deliza et MacFie, 1996;
Langeet alii., 2002; Fornerino, d'Hauteville et Perrouty, 20a6). effet, lors du lancement
d’'un nouveau produit alimentaire, ce dernier cdartisque d’'un double rejet, gustatif et
conceptuel, de la part des consommateurs. Poutetiroé risque, on effectue généralement
des dégustations lors de tests de pré-lancemepéndant, des recherches ont montré que les
préférences immeédiates sont un faible prédicteuchthix final (Kosteret alii., 2002) et du
comportement de consommation (Vickers et Holton98)9 car les évaluations de la
préférence changent au cours du temps (Chung &eigic2007). Il est donc nécessaire de
recourir a des protocoles longitudinaux afin dedpeé I'adoption ou non d’'un nouveau
produit par les consommateurs. Cela suppose unéicabidn des habitudes sensorielles et
cognitives des consommateurs. En effet, le golivaessa teneur réduite en alcool peut étre,
par rapport aux vins « normaux », inhabituel poentains consommateurs en raison d’une
éventuelle perception du manque d’alcool. Il en @stméme pour linformation non-
sensorielle sur la teneur réduite en alcool quitp&we percue négativement car elle
contredirait la représentation de la catégorie itmgnassociée au vin (Masson, Aurier et
d'Hauteville, 2009).



Les objectifs de cette recherche sont donc de siieries consommateurs & une exposttion
prolongée a domicile & un vin allégé et a I'infotima non-sensorielle sur sa teneur en alcool
pour en mesurer les effets sur leurs attitudes auscdu temps, et de vérifier si cette
exposition a des stimuli sensoriels et non-sensomst susceptible de développer une
préférence pour ce nouveau produit. La finalité désbserver son adoption ou non par les

consommateurs.

Nous présenterons d’abord notre positionnementritig® centré sur les effets de la simple
exposition. Nous développerons ensuite I'expériaigm longitudinale que nous avons
congue. Enfin, nous terminerons par la présentatgsrésultats et leur discussion.

Positionnement théorique

Les travaux en marketing sur I'adoption des nouxgaoduits mettent en jeu le plus souvent
des mesures ponctuelles et immédiates d’attituee préférence ou d’intention d’achat
(Midgley et Dowling, 1978; Roehrich, 1987; d'Hautiey 1994). Les mesures se focalisent
sur le caractere innovateur des individus (intétgiropension des consommateurs a acheter
de nouveaux produits) et sont validées par la tiéteeffective de nouveaux produits avant
les autres (Goldsmith, 1992). Ce qui est étudilesuré est donc la probabilité de faire un
premier achat (ou essai) du nouveau produit plgt@& son adoption sur le long terme. Les
consommateurs, motivés par une recherche de vaepar de la simple curiosité, peuvent
n'acheter le produit qu'une seule fois sans poulargurépéter I'achat ni révéler une
préférence durable pour ce produit et changer oss habitudes de consommation.
Plusieurs recherches (Lévy et Koster, 1999; Cadethinge et Schlich, 2004; Cordelle, Piper
et Schlich, 2005) ont montré que plus de 30 % dggsschangeaient leur préférence pendant
la durée de I'expérimentation. Kdster alii. (2002) montrent que la premiére impression
hédonique prédit faiblement la préférence finales dadividus (seuls 50 % des sujets
conservent leur préférence issue de la premiérsioses’évaluation au cours des deux
sessions suivantes). Chung et Vickers (2007) ettiglifférents types de thés et montrent
egalement que la préférence initiale ne préditikogivement le choix que pour la moitié

des participants (75 % des sujets choisissentdmduit préféré a la premiére session, mais

! ’exposition des individus & un stimulus corresp@nla rencontre, plus ou moins fréquente, engénidividus
et ce stimulus. Dans notre recherche, I'exposité&pétée ou prolongée des consommateurs au vinagguavia
consommation réguliére, quasi-quotidienne, de oduyt.



seulement 45 % des sujets le choisissent au coessvihgt sessions de l'étude). Par
conséquent, il semble important de multiplier lessares pour pouvoir conclure a une
acceptabilité durable du nouveau produit. L'utiiga de mesures répétées dans I'étude de
'adoption d’'une innovation par les consommateunsstitue donc le premier apport de cette
recherche.

Des occasions conseécutives d’étre confronté auugirpguvent entrainer le développement
d’'un lien de familiarité entre les consommateurseeproduit et engendrer une préférence
pour celui-ci (Pliner, 1982; Zajonc et Markus, 198®rcherot et Issanchou, 1998; Bingham,
Hurling et Stocks, 2005; Maieat alii., 2007). Suite a une exposition répétee, les prréas
peuvent, soit augmenter pour certains produits (eaux, complexes, non familiers) selon
'effet de la simple exposition (Zajonc, 1968), tsdiminuer pour d’autres, en raison du
développement d'un ennui ou d'une monotonie (SiegielPilgrim, 1958). Ainsi, une
exposition répétée au nouveau produit devrait cnéer processus d’apprentissage et
d’habituation susceptible de modifier les préféemnet de susciter des changements de
comportements envers le nouveau produit, conduig@si a son adoption. Dans le cadre
d’un produit alimentaire, I'apprentissage peut @ecevoir a travers deux processus :

- un apprentissage sensoriel (habituation au goirtadiveau produit) qui peut étre rattaché a
I'approche affective de la formation des attitudes. effet, Zajonc et Markus (1982) notent
gue les préférences sont principalement des phémesr@mportementaux qui sont basés sur
I'affectif et qui peuvent étre tout a fait indépands du cognitif.

- un apprentissage non-sensoriel ou cognitif (batibn a une information nouvelle, non
congruente avec la catégorie de produits) qui B¢t rattaché a I'approche cognitiviste
classique de la formation des attitudes (séqueeadgpe cognitif — affectif — conatif).

Cette décomposition sensorielle / non-sensori@l€axposition forme le deuxiéme apport de
cette recherche.

Sur ces bases théoriques, nous faisons I'hypothpse I'exposition prolongée des
consommateurs a un produit développe une préfémmaece produit et que cette préférence

s’accentue au fil du temps :

Hla: L’exposition prolongée des consommateurs @ayt en condition de dégustation
aveugle entraine une préférence sensorielle poproéduit auquel ils ont été exposés, par
rapport au produit auquel ils n'ont pas été exposés



H1lb : L'exposition prolongée des consommateurs @dypt en condition de dégustation
aveugle entraine, au cours du temps, une amétiordg I'évaluation hédonique sensorielle

du produit auquel ils ont été exposés.

H2a : L’exposition prolongée des consommateursradyit en condition de dégustation avec
'information non-sensorielle entraine une préféeerpour le produit auquel ils ont été

exposeés, par rapport au produit auquel ils n'ost§ié exposes.

H2b : L’exposition prolongée des consommateursradyit en condition de dégustation avec
'information non-sensorielle entraine, au courstemps, une amélioration de I'évaluation

hédonique du produit auquel ils ont été exposeés.

Méthodologie

Afin de tester ces hypotheses, nous avons condoidgnt deux mois une expérimentation au
domicile de consommateurs réguliers de vin rougér (& schématisation du protocole en
figure 1). Nous recherchions des consommateurslieégude vin rouge (tous les jours
ou presque) afin de disposer d'un nombre suffisentprises de vin pendant les périodes
d’exposition. De plus, Johnson et Russo (1981; 198# montré que la familiarité des
individus avec la catégorie de produits pouvaitilifec I'apprentissage d’'une nouvelle
information.

Un échantillon de 66 personnes a été recruté eR&grisienne par une agence de conseils
en marketing de maniére a constituer deux grouggmreds selon les critéres socio-
démographiques. Nous avons exposé un groupe anuallégé en alcool (9,5 %) et l'autre
groupe a un vin normal (13,5 %). L'expérimentattmmportait deux phases successives : une
phase d'exposition en condition aveugle® (inois) et une phase d’exposition avec
information sur la teneur en alcoolé(‘? mois). Lors de la deuxiéme phase, nous avons
mentionné la teneur en alcool sur I'emballage dasib-box distribués a domicile ainsi que
sur les verres utilisés lors des dégustations larrddoire, a savoir « 13,5 % » d’alcool pour le
vin normal et « 10,5 % » d’alcool pour le vin alé@u lieu de sa teneur réelle de 9,5 %). En

effet, une recherche antérietirmontre que ces deux valeurs correspondent auxedorn

2 Les recherches que nous avons menées dans ledtagrejet « Vins De Qualité a teneur réduite ecodl »
financé par le Programme National de RechercheliemeAtation et en nutrition humaine de I’Agence iNaale
de la Recherche, montrent que pour les consomnsateunin rouge de qualité devait titrer entre 19,8t 13,5
% d’alcool.



extrémes de la représentation de la teneur en laldam vin de qualité par les
consommateurs. Nous souhaitions ainsi rester @acest€gorie « vin de qualité », telle que les
consommateurs la définissent spontanément. Les desxdistribués proviennent du méme
producteur et possedent un profil aromatique prosbeles leurs teneurs en alcool constituent
la principale différence. Les vins ont été distébua domicile dans un conditionnement en
bag-in-box neutre de cinq litres pour éviter toimuence d’informations non-sensorielles
pendant le déroulement de I'expérience. Le bagei-d été préféré a la bouteille car il est
plus pratique pour le transport et la manipulapan les consommateurs. Afin d’éviter toute
perception éventuellement négative due a ce comdiément, nous avons precisé que les vins
étaient normalement commercialisés en bouteilles. \ins étaient fourniad libitum et en
cas de manque, les consommateurs contactaienh&agmur étre réapprovisionneés.

Des dégustations en laboratoire avant et apresiehagriode d’exposition nous ont permis de
mesurer les préférences pour les deux vins (allégérmal). lls n’était pas précisé aux
participants que les vins dégustés en laboratda@ierd les mémes que ceux consommeés a
domicile. Les préférences (évaluation hédonique} seesurées en utilisant une échelle non
structurée de 10 cm, allant de « Je n'aime pa®du»ta « J'aime beaucoup ». C'était aussi
'occasion de récupérer les bag-in-box entaméspdédler les consommations effectives de
la période et de donner les nouveaux bag-in-boxcamsommateurs. Pendant les périodes
d’exposition a domicile, lors de chague occasioncdasommation, il était demandé aux
consommateurs de noter dans un carnet de suivoreore de verres bus et s’ils étaient
remplis au quart, a la moitié ou aux trois-quatess participants devaient aussi indiquer le
menu de leur repas et s'ils jugeaient le vin adapt&ur menu (sur une échelle en cing point
de «Pas du tout» a « Trés bien »). L'adéquation-v mets était I'objectif déguisé de
'expérimentation, permettant de détourner I'attemtdes consommateurs et de justifier la
durée des périodes de consommation. Les consommatétaient pas autorisés a faire boire
le vin de I'étude a des non participants (autresnbres du foyer, invités...) et devaient
indiquer tout acte exceptionnel (verre renverséreveon fini...). En plus, des quantités
consommeées déclarées par les participants dan<adenet de suivi, les bag-in-box étaient
pesés avant distribution et au retour, permettamgi al’avoir une mesure objective des

guantités consommeées sur la péeriode et de la cravee les déclarations des consommateurs.



Chronologie de I'expérimentation

N
»

Test 1 enExpositior] Test 2 enExpositior] Test 3 en Exposition a| Test 4 en

laboratoiréa domicilglaboratoirga domicile  laboratoire domicile |laboratoire
Evaluatior , Evaluatior . Evaluation , Evaluatior
. ) 15 jours |, . ) 15 jours . ) 30 jours . .
hédoniquée hédonique hédonique hédonique
Groupq . L | vin vin . Lo -
vin allégé vin allégé vin allégé vin allégé I . .| vin allégé |vin allége
1 : : alléege | allege .
et vin et vin : > et vin
Groupg normal |vin normal normal |vin normal etvin | etvin vin normal | normal
2 normal | normal
Phase aveugle Phase avec information
(1°*" mois) (2°™ mois)
Figure 1 : Protocole expérimental de I'étude a dornsile de deux mois
Résultats

Afin d’étudier les effets de I'exposition des comsuoateurs au produit, nous avons effectue
des tests de comparaisons de moyennes (échantilippariés) entre les évaluations
hédoniques des vins (teasle Student). D’abord, les résultats concernaphése d’exposition
en condition de consommation aveugle seront présgntis ceux de la phase en condition de
consommation avec l'indication de l'information rsensorielle sur la teneur en alcool des

vins seront exposes.

1. Expositions aux vins en condition aveugle (phadede I'expérimentation)

Trois types de comparaisons des évaluations hédesiges vins peuvent étre faits (voir
figure 2) : a l'intérieur d’un groupe (G1 ou G2 eomparant a chague séance de dégustation
les évaluations du vin consommé a domicile (allégéormal), donc auquel l'individu était
exposeé, avec celles de 'autre vin non consommndéret auquel il n’était pas exposé (1) ; puis
pour le méme vin (allégé ou normal), en comparastdeux groupes (G1 et G2) a chaque
séance de deégustation (2) ; et enfin au cours thpde en comparant les séances de

dégustation, pour chaque groupe de participantso{G&2) et pour chaque produit (allégé ou

normal) (3).
Ewaluations en (3) Ewaluations en
. , SE:anceN f“ Périnde SE:Ence I-§[+. 1
roupe G§1 EXposE ‘r.ll'l allege P e K ‘.:.m allege #=(2) |
au vinallege : ‘i\.i’i_n nnn’nafl de 15 jours (1) V 111 11-31'_11'@1
Groupe G2 expose Vinallége Vin allége -
au vin normal Win norrral Vin nomnal




Figure 2 : Différentes possibilités de comparaisodes évaluations hédoniques

1.1. Comparaisons entre les deux produits (1)

Les résultats du tableau 1 montrent que, pour éex djroupes (G1 et G2), les évaluations
hédoniques du vin consommeé a domicile en condanmgugle ne sont pas significativement
différentes de celles du vin non consommé. Apresais d’exposition en condition aveugle,
le produit auquel les consommateurs ont été expo'sss pas davantage apprécié que le
produit auquel ils n’ont pas été exposes, coninmerg a ce qui était attendu. L’hypothése Hla

ne peut donc pas étre validée.

Vins N | Moyennd Ecart| Différence| Ecart ddl t Sig.
-type | moyenne| -type

— - -
Groupe| S€@ncenormal 13,5%33| 5.376 | 2612 ;00 | 576932 0.393|0.697

Gl 1 | allégé 9,5%| 33 5.118 | 2.50§
exposé| Séance normal 13,5 % 33| 4.688 | 2.059
auvin | 2 allégé 9,5 % | 33 4.845 | 2.338
allegeé a o\ dnormal 13,5 % 33| 4.670 | 2.141

9,5 % — | 7 0.264 | 2.41232]0.628|0.535
3 allégé 9,5% | 38 4.406 | 1.50

-0.158 | 2.969 32 |-0.305/0.762

r 4 ) 0
Groupe| Séance normal 13,5 %33| 4570 | 2.756 140 | 5 g94 32| .0.265 0.793

G2 | 1 [ allégé9,5%]| 33 4.703 | 2.403
exposé o 1 5 .
au vin | S¢ancgnormal 135 %33| 4485 | 2.43% o0 | 5 gid 35| 078 0.441

normal 2 allegé 9,5 % | 33 5.021 | 2.537
a Séance normal 13,5 % 33| 5.348 | 2.488
135%| 3 allége 9,5% | 38 4.739 | 2.211

0.609 | 2.79232| 1.253|0.219

Tableau 1 : Comparaisons par séance des évaluationédoniques du vin normal avec
celles du vin allégé en alcool, pour chaque grougéexposition en condition de

dégustation aveugle

1.2. Comparaisons entre les deux groupes (2)

Nous constatons a travers le tableau 2, qu’a auwament il n'y a eu de différence

significative entre les évaluations hédoniques diesx groupes d’exposition en condition
aveugle, ni pour le vin allégé a 9,5 % d’alcoolpair le vin normal a 13,5 % d’alcool. Alors

gue nous nous attendions a ce que les consommatgpiesés pendant un mois a un vin
apprécient davantage ce vin que les consommateurexposés a celui-ci.

Ainsi, quel que soit le produit testé, les réssltanontrent que I'exposition des

consommateurs au produit en condition aveugle adenn’a pas influencé leurs perceptions



sensorielles de ce produit mesurées lors des adgunst en laboratoire. Ces

permettent pas non plus de valider I'hypothése H1la.

résultats ne

Séances Groupe exposé au N MoyenneEcart Différence ddl t Sig.
‘type | moyenne
vin allégé 9,5% | 33 5.118 2.508
1 ! 0.415 64| 0.686 0.49p
Evaluations vin normal 13,5% 33| 4.703 2.403
du vin vin allégé 9,5% | 33 4.845 | 233§ i .
allegé 2 vin normal 13,5 9% 33| 5.021 | 2.532 0.176 | 64| -0.2930.770
9,5 % vin allégé 9,5% | 33 4.406 | 1.507
. - - -0. 41 -0.716 0.477
3 vin normal 13,5% 33| 4.739 2.211 0333 6 0.7160
vin allégé 9,5% | 33 5.376 2.612
Evaluations 1 vin normal 13,5% 33| 4.570 2.756 0.806 64| 1.200 0.22¢
du vin vin allégé 9.5% | 33 4.688 2.059 -
normal 2 vin normal 13,59% 33| 4.485 2.435 0.203 64| 0366 0.71p
13,5 % vin allégé 95% | 33 4.670 | 2.141
3 vin normal 13,5 % 33| 5.348 | 2.488 0.679 | 64 -1.18%0.239

Tableau 2 : Comparaisons entre les deux groupes dégaluations hédoniques de chaque

vin en condition aveugle, par séance

1.3. Comparaisons entre les séances (3)

Les résultats du tableau 3 montrent que, pour deimr G1 exposé au vin allégé a 9,5 %
d’alcool, les évaluations hédoniques de ce vin @mdition aveugle ne s’améliorent pas au
cours du mois d’exposition. La tendance est mémerse, elles ne font que diminuer (voir
aussi graphique 1). Une tendance similaire esteégait observée pour le vin normal, non
consommeé a domicile par ce groupe.

Pour le groupe G2 exposé au vin normal a 13,5 %cabi nous remarquons que les
évaluations hédoniques de ce vin en condition deenug s’améliorent pas significativement,
sauf entre les séances 2 et 3 (voir tableau 3agihgjue 2). Il est donc difficile de conclure
avec cette seule variation significative a un effiet I'exposition sur les évaluations
hédoniques du vin consommé, ceci d’autant quescdllevin non consommeé restent stables
(la logique de nos hypothéses aurait été qu’eileedent significativement).

Globalement, dans les deux groupes (G1 et G2)rdssltats montrent que I'exposition
pendant un mois a un produit (vin allégé ou norraalfondition aveugle n'a pas entrainé un
développement de la préférence sensorielle pown-celpas plus qu’un rejet du produit
auquel les participants n’ont pas été exposesré&sestats ne permettent donc pas de valider
I’hypothese H1b.



Vins | SéancesN | Moyenne Ecart) Différence| Ecart ddl| t Sig.
-type | moyenne| -type
Vin L 33| 5118 | 2.508 .73 | 300932| 0.506|0.617
Gl |og595 2 |33 4845 | 2.338 /39 | 555932]0.986|0.331
exposé 3 33| 4.406 | 1.507 T ' '
au vin 7
allége | Vin ; gg Z'g;g ;gég 0.688 | 2.39332| 1.652|0.108
9,5 % | Normal— a4 688 | 2.05
13,5 % : >3 0.018 | 2.89332| 0.036/0.971
3 33| 4.670 | 2.141
. 1 33| 4.703 | 2.403 |
Groupe a\”/ér;é 5 23 Eo021 | 2534 0.318 | 3.286 32 |-0.556|0.582
G2 2 33| 5.021 | 2.532
|1 9,5 % . 142 . .
exposé 6—3 33 21730 1 2211 0.282 | 3.14232| 0.515|0.610
au vin ) 1 33| 4.570 | 2.7564
normal nc\)/rlrr;al 5 33 4485 | 2438 0.085 | 3.01832| 0.161/0.873
13,5 % 2 33| 4.485 | 2.43H I
13,5% -0. 89532 -1. .
o—3 33 E348 | 2488 0.864 | 2.89%32|-1.7140.096

Tableau 3 : Comparaisons entre les séances de I'étion des évaluations hédoniques de

chaque vin en condition de dégustation aveugle poghaque groupe d’exposition

5.9
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—e— Vin allégé 9,5 % d'alcool —s— Vin normal 13,5 % d'alcool

Graphique 1 : Représentation des évaluations hédaques des deux vins pour le groupe

G1 exposé au vin allégé a 9,5 % d’alcool
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Graphique 2 : Représentation des évaluations hédaques des deux vins pour le groupe
G2 exposé au vin normal a 13,5 % d’alcool

2. Expositions aux vins en condition non aveugle lfpse 2 de I'expérimentation)

Comme pour la phase 1 en condition aveugle, tygiest de comparaisons des évaluations
hédoniques des vins peuvent étre faits (voir fig)re a I'intérieur d’'un groupe (G1 ou G2),
en comparant a chaque séance de dégustation lestéwas du vin consommé a domicile
(allégé ou normal) avec celles de l'autre vin nheamsommeé (1) ; puis pour le méme vin
(allégé ou normal), en comparant les deux groupéset G2) a chaque séance de dégustation
(2) ; et enfin au cours du temps, en comparargdasces de dégustation, pour chaque groupe

de participants (G1 ou G2) et pour chaque proa@iliégé ou normal) (3).

2.1. Comparaisons entre les deux produits (1)

Les résultats du tableau 4 montrent que, pour deimr G1 exposé au vin allégé a 9,5 %
d’alcool, les évaluations hédoniques de ce vin or@ pas significativement supérieures a
celles du vin normal a 13,5 % d’alcool, contrairea ce que nous attendions lors de la
phase avec l'information sur la teneur en alcod dims. Aprés un mois d’exposition en
condition non aveugle, le produit auquel ce groapété exposé (vin allégé) n'est pas
davantage apprécié que le produit auquel il n’agh@exposé (vin normal). D’ailleurs, nous
constatons méme linverse puisque les évaluatiéaemques du vin normal ont tendance a
étre supérieures a celles du vin allégé. L'hypaHe®a ne peut donc pas étre validée dans ce
cas.
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Concernant le groupe G2 exposé au vin normal a 43¢Balcool, nous remarquons que les
évaluations hédoniques de ce vin deviennent, &dace 4, significativement supérieures a
celles du vin allégé a 9,5 % d’alcool (voir tabl@guAprés un mois d’exposition en condition
non aveugle, le produit consommé (vin normal) estadtage apprécié que le produit non
consommeé (vin allégé). L'exposition semble ici aveu une influence sur les évaluations
hédoniques du produit auquel les individus ontegjgosés. Ce résultat va donc dans le sens
de I'hypothése H2a.

Vins N | Moyennd Ecart| Différence| Ecart dail Sig.
-type | moyenne| -type
—— .
Groupe,GJ Seance.norr,nall 13,5 33‘ 5.052 | 2.26( 0718 | 3.68832 | 1.119/0.272
exposé al 3 | allégé 9,5%)| 38 4.333 | 2.434
vin allégé | sgancenormal 13,5 %33| 5.394 | 2.07%
050 | oCancenane , ' 0.621 | 2.69932| 1.322|0.196
’ 4 allégé 9,5 %| 33 4.773 | 2.154
A A h 0, q
Groupe G2 Seance.norr,nall 13,5 33‘ 5.258 | 2.379 0352 | 3.05132| 06620513
exposé ay 3 allegé 9,5 %| 33 4.906 | 2.659
vin normal| sgancenormal 13,5 %33| 5.509 | 2.277
1350 | ocancenorma 1.236 | 2.72532|2.606(0.014
' 4 | allégé 9,5%| 38 4.273 | 2.544

Tableau 4 : Comparaisons par séance des évaluationgdoniques du vin normal avec
celles du vin allégé en alcool, pour chaque grougéexposition en condition de

dégustation avec information non-sensorielle

2.2. Comparaisons entre les deux groupes (2)

Nous constatons a travers le tableau 5, qu’a anwoment, pour le vin allégé, il n'y a de
différence significative entre les évaluations hédoes des deux groupes (G1 et G2), lors
des dégustations avec l'information non-sensoriglie la teneur en alcool des vins. Si au
départ, l'indication « 10,5 % d'alcool » peut amdtre inhabituell® pour les consommateurs
réguliers de vin, car particulierement basse pauwatégorie de produits, elle aurait da I'étre
de moins en moins au cours des expositions pagnolgpe G1 exposé au vin allégé. En effet,
la consommation prolongée de ce vin aurait dU rasdas consommateurs du groupe G1,
étant donné que son golt est proche de celui dunaiimal. lls auraient donc pu accorder

moins d’'importance a cette information non-sendleriet attribuer ainsi au vin allégé des

% Une recherche précédente a montré que I'information-sensorielle sur la teneur réduite en alcaot din
était plutot percue négativement par les consommai{dasson, Aurier et d'Hauteville, 2008).
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évaluations hédoniques plus élevées que cellesfdsrpar le groupe G2 non exposeé a ce vin.
Mais cela n'a pas été le cas.

Pour le vin normal, les résultats du tableau 5 meoitqu’a aucun moment il n'y a eu de
différence significative entre les évaluations hédoes des deux groupes (G1 et G2) lors de
la phase de I'expérimentation avec l'informatiomssnsorielle sur la teneur en alcool des
vins. Ceci, méme si les résultats vont trés Iégérgrdans le sens attendu, c’est-a-dire des
évaluations hédoniques du vin normal plus élevémrs fe groupe exposé a ce vin (G2),
comparativement a I'autre groupe (G1).

Globalement, I'exposition des consommateurs pendamhois au produit avec I'information
non-sensorielle sur la teneur en alcool n'a pdsiéntcé leurs évaluations de ce produit. Ces

résultats ne permettent donc pas de valider I'hgsx H2a.

Séances Groupe exposé au N Moyenneﬁsgg [:;f;e;/r:r?r(]:s ddl t Sig.
Bvaluations 3 |_in allede f;so/;% o aaaaSY 0573| 64)-0.912| 0.365
S | s i o o o
Bvaluations 3 |_Jin allede f;so/;% ST oooe 2208 0.206] 64/ -0.361) 0.719
mr | el s Sadi L G o

Tableau 5 : Comparaisons entre les deux groupes dégaluations hédoniques de chaque

vin en condition de dégustation avec information no-sensorielle, par séance

2.3. Comparaisons entre les séances (3)

Contrairement a nos attentes, nous observons goelioration des évaluations hédoniques

du vin consommé au cours de la phase de I'expétatien avec l'indication de la teneur en

alcool des vins n’est pas significative, quel qoi¢ Ie groupe (G1 ou G2) (tableau 6).

Ainsi, dans les deux groupes, quel que soit le yitodégusté (vin allégé ou normal), les

résultats montrent que I'exposition d’un mois apuoduit avec I'information non-sensorielle

n’a pas entrainé un développement de la préfémgmaecelui-ci, ni méme un rejet du produit

auquel ils n'ont pas été exposés. Ces résultapemaettent donc pas de valider I'hypothese

H2b.
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Vins SéancesN | Moyenng Ecart) Différence) Ecart ddl| t Sig.
-type | moyenne| -type

33| 4.333 | 2.436 4

33 2773 | 2154 -0.439 | 3.09732|-0.815/0.421
33| 5.052 | 2.26(
33| 5.394 | 2.075
33| 4.906 | 2.659
33| 4.273 | 2.544
33| 5.258 | 2.379
33| 5.509 | 2.271

Groupe G1 Vin allégé
exposé au 9,5%
vin allégé | Vin normal
9,5% 13,5 %
Groupe G2 Vin allégé
exposéau 9,5%
vin normal| Vin normal
13,5% 13,5 %

-0.342 | 2.69%32|-0.730/0.471

0.633 | 2.63232| 1.382|0.176

-0.252 | 2.968 32|-0.487|0.630

AW WIRWAW

Tableau 6 : Comparaisons entre les séances de I'étion des évaluations hédoniques de
chaque vin en condition de dégustation avec infornti@n non-sensorielle pour chaque

groupe d’exposition

Par ailleurs, il est intéressant de remarquer, tpoisieme séance de dégustation, il n'y a
pas eu de différence entre les évaluations hédesides vins testés en condition aveugle et
celles obtenues 30 a 45 minutes apres, lors denditcon avec l'indication de la teneur en
alcool (voir tableau 7). Pourtant, I'informationmeensorielle « 13,5 % d’alcool » (« 10,5 %
d’alcool ») aurait dii créer des attentes positivesgatives) et un effet d’assimilation
entrainant I'évaluation hédonique du produit vess attentes induites par I'information non-
sensorielle, comme l'indique la théorie de la nonfecmation des attentes (Anderson, 1973;
Schifferstein, Kole et Mojet, 1999). Ce qui n'a g8 le cas. Ce résultat renforce celui d’une
recherche précédente (Masson, Aurier et d'Haugeval008) qui concluait que I'apport de
linformation non-sensorielle sur la teneur en alcales vins n’influencait pas leurs

évaluations par les consommateurs.

Condition de Ecart| Différence| Ecart

Vins dégustation N | Moyenne -type| moyenne| -type

ddi| t | Sig.

Groupe G1 Vin allegé en aveugle 38 4.406 | 1.507 0073 | 282632 | 0.148| 0881
exposé ay 95% |avecinformation33| 4.333 | 2.436 4 ' T
vin allége | Vin normal|  en aveugle 3B 4.670 | 2.141

9,5 % 13,5% |avec information33| 5.052 | 2.260

-0.382 | 3.124 32 | -0.702(0.488

Groupe G2 Vin allégé en aveugle 38 4.739 | 2.211
exposé ay 9,5% |avecinformation33| 4.906 | 2.659
vin normal| Vin normal| en aveugle 38 5.348 | 2.488

13,5% 13,5 % |avec information33| 5.258 | 2.379

-0.167 | 2.516¢ 32 | -0.380|0.706

0.091 | 2.53332| 0.206| 0.83§

* Un vin avec une teneur en alcool élevée est sawa@rsidéré comme un vin de qualité. De plus, undes
antérieure (Masson, Aurier et d'Hauteville, 2008nantré que l'information non-sensorielle « vin mat »
créait des attentes supérieures a I'informationsemsorielle « vin & teneur réduite en alcool ».
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Tableau 7 : Comparaisons des évaluations hédoniquds chaque vin prises lors de la
dégustation en condition aveugle avec celles pridess de la dégustation avec

information non-sensorielle pendant la séance 3

Discussion

L'objectif de cette recherche était de vérifieune exposition prolongée des consommateurs
a un produit alimentaire dont les caractéristiqg@# nouvelles et donc inhabituelles (tant sur
le plan sensoriel que non-sensoriel) pouvait emtraiin développement des préférences pour
ce nouveau produit et au final son adoption. Notgns postulé que I'exposition prolongée
des consommateurs au produit entrainerait unerpréfé pour celui-ci (Hla et H2a) et une
amélioration de son évaluation hédonique au courgsethps (H1b et H2b). Cependant, en
condition aveugle comme en condition non aveugitecexposition n'a pas influencé les
évaluations hédoniques. Ainsi, nos résultats nenpiéent pas de conclure a un effet de la
« simple exposition » au sens de Zajonc (1968) cett £ontradictoires avec ceux de
nombreuses recherches utilisant I'exposition. Raiséquent, nous n‘avons pas pu montrer
d’habituation sensorielle au produit, ni d’habitaatcognitive a l'information non-sensorielle
accompagnant le produit. Cela peut confirmer ldustdu vin comme étant un produit
spécifique. Par exemple, son golt peut étre perfiégremment selon les aliments
'accompagnant ou le moment de consommation, cengufacilite pas les phénoménes
d’habituation a un goQt en particulier.

Ces résultats sont a considérer en tenant comgtdirdites de I'expérimentation, qui sont
autant d’indications pour de futures recherchesit Btabord, il serait nécessaire d’augmenter
'échantillon de répondants afin de mieux déteades différences de faible amplitude.
Ensuite, concernant la sélection des produitspriviendrait de sortir des bornes admises en
termes de teneur en alcool car en restant a fete(10,5 % ou 13,5 %), nous n'avons peut-
étre pas créé de ruptures sensorielle et cogrtiffessantes pour amener les consommateurs a
modifier leurs comportements. Enfin, il faudraiteétuellement allonger les périodes
d’exposition des consommateurs au produit afin aifaplus de chances de générer des
phénomenes d'apprentissage et d’habituation et déselopper une préférence pour ce
produit. Les tendances d’évolution montrent d’aitke que les effets attendus semblaient
commencer a se produire sur la fin de la période.

Cette étude fournit plusieurs indications aux ssifennels de la filiére viti-vinicole qui
voudraient proposer des vins a teneur réduite @ohlSur le plan sensoriel, la réduction en

alcool du vin (a 9,5 %) ne semble pas étre un @adtdluencant négativement I'évaluation
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par des consommateurs réguliers de vin. Au costrdiparait méme possible de créer une
préférence gustative pour le vin a faible teneur adcool. Sur le plan non-sensoriel,
l'information sur un taux d’alcool modérément ré&d{di0,5 %) ne représente pas un frein a

I'acceptabilité du produit par cette cible de canswateurs réguliers.

Cette recherche a été menée dans le cadre du pxof2QA » (Vins De Qualité a teneur
réduite en Alcool) financé par le Programme Natioda Recherche en Alimentation et en

nutrition humaine 2006-2008 de I’Agence Nationalal®echerche.
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