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Faut-il le dire ou le faire déguster ? Effet de I'nformation sensorielle et non-sensorielle

sur la catégorisation d’'un nouveau produit alimentdre

Résumeé :

Dans cet article, nous nous appuyons sur la théeria non confirmation des attentes et sur
la théorie de la catégorisation pour étudier leffees informations sensorielle et non-
sensorielle relatives a un attribut modifié, sucéégorisation et la perception de typicalité
d’'un nouveau produit alimentaire. Une expérimeatatinenée sur 51 participants avec des
vins a teneur réduite en alcool montre que la caigation et les perceptions de typicalité des
produits peuvent étre différentes selon la natuee I'thformation, sensorielle ou non-

sensorielle. Ainsi, la condition non-sensorielldraime davantage I'attribution du nouveau
produit dans sa catégorie de référence et des pmsnde typicalité plus élevés que la

condition sensaorielle.

Mots clés :nouveau produit, catégorisation, information seetie

Tell it or make it tasted? Impact of sensorys. non sensory cues on the categorization of
a new food product

Abstract:

In this research, we use the expectation-discoation and the categorization theories to
study the effect of sensorys. non-sensory cues relative to a transformed at&iban
categorization and typicality judgments of a newdurct. In an experiment involving fifty
one participants and low-alcohol wines, we show tagéegorization and typicality judgment
may be different according to the sensmy non-sensory condition. The non-sensory
condition leads to more categorization of the neamdformed product in its original -wine-

category and to perceive higher typicality compacethe sensory condition.

Key-words: new product, categorization, sensory cue




Faut-il le dire ou le faire déguster ? Effet de I'nformation sensorielle et

non-sensorielle sur la catégorisation d’'un nouveaproduit alimentaire

Introduction

L’adoption d’'un nouveau produit par les consommat@st source d’incertitudes et peut étre
synonyme de prise de risques. Pour évaluer un mouyeoduit et le catégoriser, les
consommateurs confrontent ses attributs avec mneaissances existantes sur la catégorie
de produit. L'objet de cette recherche est d’obsete processus de catégorisation d’'un
nouveau produit (par exemple du vin a teneur rédeiit alcool), selon que I'information sur
sa nouveauté (sa faible teneur en alcool) est bppd&e de fagon sensorielle (par dégustation
aveugle) ou non-sensorielle (par information égritwus émettrons I'hypothese que les deux
modes d’acces a l'information sur I'attribut nouugeeuvent agir de facon distincte et amener
a des jugements de catégorisation différents.

Pour illustrer cette recherche, nous utilisonsdiaple du vin a teneur réduite en alcool, c’est
a dire, un vin duguel une partie de I'alcool arétérée. Il s’agit bien d’'une innovation au sens
ou elle s’entend dans la littérature économiqumatketing, en ce qu’elle suppose a la fois
des transformations dans le processus de produetiotes modifications attendues des
préférences et des comportements de consommatewstd(Le Duff et Maisseu, 1990).
Méme si le vin est souvent percu comme un produit da valeur repose largement sur le
terroir et la tradition, il s’agit d’'un secteur iovant, qu’il s’agisse du produit ou de ses
éléments périphériques (bouchage, packaging). Bit§ulu vin est une construction sociale
(Bartoli et Boulet, 1989) et les enquétes réceatedirment la diversité des attitudes a I'égard
du vin et leur évolution en fonction des situatioilesconsommation (Aurier, 2007). Il s’avere
en particulier que la teneur en alcool moyenneidunia cessé de progresser dans un contexte
ou lalcool en soi est soumis a une critique secide plus en plus forte et ou les
consommateurs percoivent un certain inconfort aseommer des vins dont les teneurs
atteignent (voire dépassent) souvent 14 % d’alcool.

L’expérimentation menée s’appuie sur les résultatpiriques des recherches menées sur

l'interaction des informations sensorielles et memsorielles ou il semblerait que

! C’est I'occasion de rappeler que ce travail siitstans un programme ANR de recherche pluridiguiite «
Vins de Qualité a teneur réduite en Alcool », demgiel sont engagées des équipes qui interrogatdstdes
technologies qui concourent a la « qualité » d'um depuis le génome de la plante jusqu’a la tansétion
cenologique ainsi que les seuils sensoriels de ti#tades différentes teneurs alcooliques des vins.



l'information non-sensorielle permette aux consortaues d’effectuer un meilleur diagnostic
gue l'information sensorielle.

Dans cet article, nous observons l'influence du end@cceés a I'attribut nouveau (sensoriel /
non-sensoriel) sur la catégorisation du produid @erception de sa typicalité.

Nous présenterons le cadre théorique de cette raEheyui se base sur la théorie de la
catégorisation et sur la théorie de la non confilonades attentes. L'expérimentation mise en
oeuvre sera ensuite présentée dans la partie nodbigoel et les résultats seront exposés et

discutés. Nous terminerons par les apports eintetes de cette recherche.

Cadre théorique

L’évaluation d’'un produit par les consommateurs ieiuencée par I'ensemble de ses
connaissances existantes sur la catégorie en ¢éio@sa de connaissances) et par les attributs
du produit considéré. Selon la théorie de la catégiion, ces connaissances sont classées
dans la mémoire a long terme des consommateursfeoue de catégories cognitives, une
catégorie cognitive existe des que deux objetsvéna@ments distincts sont traités de maniere
équivalente (Rosch, 1973; Mervis et Rosch, 1981).nduvel élément est attribué a une
catégorie cognitive, en fonction de sa similitudeales membres de la catégorie existante,
selon un processus de comparaison conscient onsaiemt (Cohen et Basu, 1987; Hartman,
Price et Duncan, 1990). Le nouvel élément va poubg@néficier de laffect que les
consommateurs portent a la catégorie par un proseginférence, des croyances et des
connaissances de la catégorie (Erickson, JohamdsGhao, 1984), plus ou moins fort selon
la distance percue entre la catégorie et le natleebent.

La distance percue entre un élément a catégorisenee catégorie cognitive existante est
appréhendée par le concept de typicalité. Rosddesvis (1975) définissent la typicalité
comme le degré de représentativité d’un élémentgaport a une catégorie. Plus un nouvel
élément est percu comme typique, plus les conmaissaet I'attitude envers la catégorie
cognitive seront transférées de cette derniérecanveh élément (Nedungadi et Hutchinson,
1985; Loken et Ward, 1987). La typicalité seramsaidéterminée par la familiarité, ou
connaissances percues de l'individu a propos ddyirou encore fréquence d’exposition de
l'individu avec le produit (Loken et Ward, 1990; Ma&t Smith, 1982; Aurier et N'Gobo,
1999), la ressemblance familiale ou degré avecelagu membre d’une catégorie partage des
attributs en commun avec les autres membres deatlegarie (Rosch et Mervis, 1975;
Tversky, 1977), la fréequence d’instanciation our@sasance de la fréquence avec laquelle un

produit est un bon exemple d’'une certaine catéd@aesalou, 1985), la structure d’attributs
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ou degré avec lequel un produit posséde des dtrinaillants par rapport aux buts ou a
'usage de la catégorie (Loken et Ward, 1987)¢kildou degré avec lequel un produit répond
de maniére globale a un but spécifique (Barsal®8511983).

Le transfert de connaissances et d’attitude deatégorie au nouvel élément s’illustre bien
dans les travaux sur I'extension de marque outitremtré que I'évaluation d’'une extension
est positivement liée a I'évaluation de la marq@ehen, 1982; Broniarczyk et Alba, 1994;
Keller et Aaker, 1992; Bousét alii., 1987; Roux, 1995; Fiske, 1982; Aaker et Kell&9Q)

et que ce lien se renforce quand I'extension egtugecomme proche de la marque (Maclnnis
et Nakamoto, 1991; Park, Milberg et Lawson, 199%atBet Reddy, 2001; Boush et Loken,
1991).

Dans le cas d'un produit alimentaire, la similitugercue entre le nouveau produit et les
membres d’une catégorie cognitive peut s’appuyeruge expérience non-sensorielle et/ou
sensorielle. Par exemple, le go(t d’un nouveau ytadimentaire peut étre appréhendé via
une dégustation ou une information publicitaire i par la marque et comparé aux
différents godts habituellement rencontrés damsiégorie de produit et stockés en mémoire.
Il est tout a fait possible que ces deux modesc@'ame conduisent pas au méme résultat en
matiere de catégorisation. Dans notre cas, il sdgisavoir si les qualités organoleptiques
ainsi que l'information sur la teneur en alcoolwn partiellement désalcoolisé font sortir le
nouveau produit (vin a faible teneur en alcool)aleatégorie cognitive « vin ».

Les recherches sur l'interaction des informatioesssrielles et des informations non-
sensorielles sur la perception du produit par tessommateurs et notamment les recherches
sur la non confirmation des attentes (Fornerindadteville et Perrouty, 2006; Lange alii.,
2002; Siret et Issanchou, 2000) montrent que cag tges informations ont une influence
différente sur les évaluations du produit. En cbodisensorielle (dégustation a I'aveugle),
les évaluations des produits sont proches alorengoondition non-sensorielle (information
écrite ou visuelle), elles sont plus éloignéesuless des autres, ce qui semble montrer que
'information non-sensorielle serait plus discrimme que l'information sensorielle. Des
effets d’assimilation ou de contraste peuvent exgi ce résultat (Schifferstein, Kole et
Mojet, 1999; Anderson, 1973). Dans le premier &aglifférence entre les performances du
produit et les attentes (formées a partir de liimfation non-sensorielle) sera minimisée
entrainant I'évaluation globale du produit dansdes de I'évaluation non-sensorielle afin de
garder une certaine cohérence (voir Figure 1). Dansecond cas, la différence entre les
performances du produit et les attentes sera dués/antrainant I'évaluation globale du

produit dans le sens opposé de I'évaluation noseséaile.



Elevee

Fy

Azgimilation

[} -

o HH"""-., #‘,#‘

'g T -

ol HH -

2 e

=] Lol e

= .--""" HH

= - a

g .f“" H""'-..

23] - ™~ Contraste
-

Faible Evaluation de Uinform ation Elevée

non -sensoriell e

Figure 1 : Représentation adaptée des théories dagsimilation et du contraste
(Anderson, 1973).

A partir de ces constats sur la concurrence desnitions sensorielles et non-sensorielles et
comme nous l'avons indiqué plus haut, la catégtoisad’'un produit se faisant par la
comparaison du nouvel élément avec les membres dmtégorie cognitive en terme de

typicalité percue, nous en déduisons les hypothaseantes :

Hla : L’attribution d’'un produit dans une catégaragnitive a partir d’un stimulus sensoriel
(dégustation en aveugle) peut étre différente die émanant d’'un stimulus non-sensoriel

(information écrite).

H1b : Un stimulus sensoriel (dégustation en aveuelgraine plus facilement I'attribution
d’'un nouveau produit dans la catégorie cognitiveéférence qu’un stimulus non-sensoriel

(information écrite).

H1c : Un nouveau produit est plus facilement pegonme typique de la catégorie cognitive
de référence sur la base d’'un stimulus sensomgjugtation en aveugle) que sur la base d'un

stimulus non-sensoriel (information écrite).



H2 : L’information non-sensorielle donnée sur utriladit du nouveau produit entraine des

écarts de jugements de typicalité plus importantslgnformation sensorielle.

Love et Sloman (1995) montrent que I'innovationageun processus continu résultant du
caractere plus ou moins « mutable » de Il'attritmutché par I'innovation, c'est-a-dire de
I'apparition (ou élimination) progressive d’'une nelle (ancienne) propriété. Une variation
d’un attribut considéré comme central dans la catégd’appartenance (la teneur alcool
d’'un vin), donc difficilement mutable, génereraisddifficultés a continuer a classer le
nouveau produit dans la catégorie de référencer(je Cette difficulté dépendrait de I'écart
au standard en référence (11 % a 13 % d'alcool pouwirf) et donc de la facilité a

transposer les connaissances déja acquises auauoprgeluit. Nous proposons donc :

H3a : Plus un attribut central dans la catégorignitive de référence est modifi€é, moins
facilement le nouveau produit sera attribué a ségoaie cognitive de référence, ceci aussi

bien selon que l'information est donnée de facasseelle ou non-sensorielle.

H3b : Plus un attribut central dans la catégorigndove de référence est modifié, moins le
produit est percu comme typique de sa catégorigittog de référence, ceci aussi bien selon

que l'information est donnée de fagon sensoriall@an-sensorielle.

Méthodologie

Les participants a I'expérimentation (51) ont &@érutés par petites annonces passées dans les
journaux gratuits d’'une grande ville francaise.dé&s/aient étre des consommateurs réguliers
de vin rouge, puisque I'expérimentation portaitquament sur du vin rouge de différentes
teneurs en alcool. L’échantillon est composé déudde femmes et de 55 % d’hommes et sa
moyenne d’age est de 45 ans. Nous avons utiliséreqyaioduits : un vin de référence
contenant 12,5 #d’alcool et trois vins & teneur réduite en alcomitenant respectivement, 9

%, 6 % et 0,2 % d’alcool. Notons que ces produwis £ffectivement commercialisés. Les
vins a 12,5 % et 9 % d’alcool sont d’'un niveau delié trés proche et ont été choisis sur la

base d'avis d’experts oenologues indiquant qu’és different pratiquement que par leur

2 Les recherches menées dans le cadre du projetsDé Qualité a teneur réduite en Alcool » finapaé le
Programme National de Recherche en Alimentatioreretnutrition humaine de I'Agence National de la
Recherche, montrent que pour les consommateursjnurouge de qualité devait titrer entre 11 % et%3
d’alcool.



teneur en alcool. Les deux autres produits (6 %280 d’alcool) sont de méme typicité mais
difféerent néanmoins I'un de l'autre et des deuxnpegs. lls ont été retenus dans le but
d’étudier une large étendue de teneur en alcool.

Chaque participant a été exposé a deux conditicqperienentales, appelées plus loin
condition sensorielle / non-sensorielle. Il s’adfiinc d’'un plan expérimental intra-sujet a un
facteur (2 modalités : sensorielle / non-sens@&jella condition sensorielle (voir Figure 2)
reposait sur une dégustation des quatre produitoedition aveugle. Nous avons demandé
aux participants dans quelles catégories de boits@haceraient la boisson dégustée et s'ils
trouvaient que son golt était un exemple reprégedia golt du vin. Un mois aprés cette
phase sensorielle, nous avons reposé les méme#oqgaesux mémes participants, mais cette
fois en condition non-sensorielle en utilisant w@pent une information écrite (donc sans
dégustation, seule la teneur en alcool de chaqoduijir était précisée). Dans les deux
conditions, dés le départ, les consommateurs savagie I'expérimentation portait sur des
vins.

Dans les deux conditions (sensorielle / non-seekeyj I'attribution de la boisson a une
catégorie se faisait sur la base d’'une questi@panses multiples dont les modalités étaient :
«vin », «autre boisson & base de vin », «jusaiEn », « premiX», « nouvelle boisson
alcoolisée », « nouvelle boisson non-alcooliséeaxtypicalité était mesurée avec I'échelle de
Loken et Ward (1987), échelle non structurée dedtimétres, allant de « Non, c’est un
mauvais exemple » a « Oui, c’est un tres bon exemypl

Ainsi, nous obtenons pour les quatre boissons mttaudes mémes participants, une mesure
de typicalité et d’attribution a une catégorie, fbase d'une information exclusivement
sensorielle (dégustation en condition aveugle) pois-sensorielle (information écrite sur les
différents niveaux d’alcool).

Notons que la condition sensorielle étant a I'aleugs participants ne pouvaient pas faire le
lien avec la phase non-sensorielle sur « informagicrite », ils ne savaient pas qu'’il s'agissait

des mémes quatre vins.

% Une définition de premix était indiquée dans lesfionnaire comme suit : « boisson alcoolisée issba non-
alcoolisée mélangées et préparées a I'avance ».



Phase 1: Phase 2 :

Condition sensorielle Condition non-sensorielle
(Dégustation en aveugle Durée entre (Information écrite)
2 mesures _ les 2 phases 2 mesures : o
- « A guoi la boisson Nf - « Dans quelles catégories de
X vous fait-elle penser ? » boisson placeriez-vous un vin|a
- « Le godt de la boisso teneur réduite en alcool titramt
X est-il un bon exemplg X % d’alcool ? »
du golt des vins el - « Selon vous, un vin a teneur
général ? » réduite en alcool titrantX %

v

1 mois

- 03

d’alcool peut-il étre un bon
exemple du godt des vins en
général ? »

Figure 2 : Protocole expérimental de la recherche

Résultats

1. Comparaisons entre la stimulation sensorielle é& stimulation non-sensorielle

La tdche demandée était d’attribuer les quatresbostestées a une des catégories suivantes :
«Vvin », «autre boisson a base de vin », «jugai@n », « premix », « nouvelle boisson
alcoolisée », « nouvelle boisson non-alcooliséafin de faciliter la lecture des résultats,
nous avons conservé la catégorie « vin » qui not&yasse particulierement et nous avons
regroupé les autres catégories de produit selon datactere alcoolisé ou non en deux
catégories : « autres boissons alcoolisées » @resaboissons non-alcoolisées ».

A travers le graphique 1, nous constatons que, jgoun a 0,2 % d’alcool, la catégorisation
en condition sensorielle (dégustation en aveugieespond a la catégorisation en condition
non-sensorielle (information écrite), les pourcgeta d’attribution dans une catégorie de
produit ne sont pas significativement différents.

Nous remarquons a travers le graphique 2 que la 8if% d’alcool génére plus de différences
entre les deux conditions expérimentales. En cmmdgensorielle, les participants semblent
perplexes et leurs réponses se partagent prinoiealeentre « autres boissons alcoolisées »
(pour 56,9 % des participants) et « autres boissunsalcoolisées » (pour 41,2 % des
participants). En condition non-sensorielle, I'infation « 6 % d’alcool » pousse clairement
les participants a classer le produit vers lesgoaités de boissons alcoolisées : 31.4 % des
participants ont classé le vin a 6 % d’alcool démsatégorie «vin » en condition non-

sensorielle, contre 13.7 % en condition sensoriéde méme, 3,9 % des participants ont



classé le vin a 6 % d’alcool dans la catégorietrealtboissons non-alcoolisées » en condition
non-sensorielle contre 41,2 % en condition senkerie

Le vin a 9 % d’alcool génere encore des difféererardee les deux conditions expérimentales
(voir Graphique 3). En condition non-sensoriell@st largement classé dans la catégorie de
produit «vin» (par 74.5 % des participants) algtsen condition sensorielle, il I'est
significativement moins (seulement 45.1 % des gigdnts) alors que ses qualités
organoleptiques sont semblables a un vin classDeenéme, la condition sensorielle amene
19.6 % des participants a classer le produit dansdtégorie « autres boissons non-
alcoolisées » (alors qu'il contient tout de mémeo 3'alcool), contrairement a la condition
non-sensorielle ou il N’y en a plus que 2 %.

Le vin a 12,5 % d’alcool est significativement noicatégorisé comme du vin en condition
sensorielle (66.7 % des participants) par rappda eondition non-sensorielle (96.1 % des
participants) (voir Graphique 4).

Pris dans leur ensemble, ces résultats permeteertliter 'hypothése Hla, selon laquelle
I'attribution d’'un produit dans une catégorie cdiy@ a partir d’un stimulus sensoriel differe
de celle résultant d'un stimulus non-sensoriel.

Tous les vins, sauf celui & 0,2 % d’alcool, sogh#icativement plus attribués a la catégorie
«vin » en condition non-sensorielle (Graphiquea 4). L’hypothése Hlb n’est donc pas

validée.
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Graphiques 1 a 4 : Fréeguences d’attribution des quae vins testés a une catégorie de

boisson (Test de MacNemar pour échantillons apparget variables dichotomiques)

Le tableau 1 montre, pour les quatre produits, diféérence significative entre les

évaluations de la typicalité du produit en conditisensorielle et non-sensorielle (par
exemple, pour le vin & 6 % d’alcool, la moyenne gigements de typicalité est de 1.7 en
condition sensorielle contre 3.1 en condition nenswrielle). Les vins a teneur réduite en
alcool sont davantage percus comme typiques detégarie de produit « vin » lors d’'une

stimulation non-sensorielle, par rapport a une w@ion sensorielle, ce qui contredit

I'hypothese Hlc.
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Bon exemple du go(t du vin en général ? N Moyenﬁégg' Dmhc(f)é;/r::r?s Et;;‘g t Sig.
Sivol. | condiion ron sensorle Ui Lo | 1o O | 2159 175¢ 00
— — .

e — T ey YT
—— — :

iy oo {5 L | o o
ivol. - [condiion ponsersorle i vos sy 0284 | 2959 794 0000

Tableau 1 : Comparaisons des jugements de typicadien condition sensorielle/non-

sensorielle (Test t de Student pour échantillons gariés)

Le tableau 2 permet d’observer que les écarts deedjté entre les quatre produits ont
tendance a étre plus importants en condition noseselle (par exemple, la différence
percue de typicalité entre le vin a 0,2 % d’alceble vin & 12,5 % d’alcool est de 2.8 en
condition sensorielle contre 5.5 en condition nenserielle). L'information non-sensorielle a
donc tendance a plus influencer le jugement dec&jipt que l'information sensorielle, en

conformité avec I'hypothése H2 qui est, au moingiglement, validée.

Selon la condition sensorielle Selon la condition4sensorielle Comparaison sensorlelle —hon-
sensorielle
Différences| Ecart- . Différences| Ecart- . Différences| Ecart- .
- t Sig. - t Sig. - t Sig.
appariées | type appariées | type appariées | type
1 04 -
x:g go/iﬁ) -0.712 1.954| -2.6010.012 -1.576 2.418 -4.655 0.000 0.865 2.370 2.605| 0.012
Vin 0,2% -
Vin 9% -1.902 2.859 -4.7510.000 -2.757 2.489 -7.911] 0.000 0.855 3.691 1.654 | 0.104
Vin 0,2% -
Vin 12,5% -2.784 2.907, -6.8400.000 -5.539 2.769 -14.284 0.000 2.755 3.598 5.468 | 0.000
1 0, -
x:g 9?/0/0 -1.190 2.080 -4.0860.000 -1.180 1.584 -5.321) 0.000 -0.010 2.667 -0.026| 0.979
1 0, -
x:g 12/;% -2.073 2.473 -5.98%50.000 -3.963 2.793 -10.131 0.000 1.890 3.491 3.867 | 0.000
1 0, -
\\;:2 12/;% -0.882 2.502 -2.5190.015 -2.782 2.462] -8.069 0.000 1.900 3.639 3.729| 0.000

Tableau 2 : Comparaison des écarts de la mesure tgicalité entre les produits

(Test t de Student pour échantillons appariés)

2. Observation de I'appartenance des produits a lewcatégorie cognitive de référence

Les résultats du tableau 3 montrent que moinsnlauteen alcool du vin est élevée, moins il
est attribué a la catégorie « vin », que ce soita@mdition sensorielle ou non-sensorielle. Par
exemple, en condition sensorielle, le vin a 0,2’&tcdol n'est attribué a la catégorie « vin »

par aucun participant, le vin a 6 % d’alcool pgpafticipants, le vin a 9 % d’alcool par 23
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participants et le vin a 12,5 % d’alcool par 34ticgrants. L’hypothése H3a est donc validée :
plus un attribut central de la catégorie est médifiaisse de la teneur en alcool), moins le

nouveau produit est attribué a sa catégorie cognite référence.

Effectifs d'attribution a la catégorie vin
Selon la condition Selon la condition
sensorielle non-sensorielle
Vin 0,2% vol. d'alcool 0 1
Vin 6% vol. d'alcool 7 16
Vin 9% vol. d'alcool 23 38
Vin 12,5% vol. d'alcool 34 49
N 51 51
Q de Cochran 62.647 98.682
Sig. 0.000 0.000

Tableau 3 : Comparaison des attributions des vins k& catégorie de produit « vin »
(Test de Cochran pour plusieurs échantillons liésteariables dichotomiques)

De méme, moins les vins ont une teneur en alc@véél moins ils sont jugés comme étant
typiques de la catégorie cognitive de référencein«). La moyenne des jugements de
typicalité décroit avec la diminution des teneursakeool : 2.9 pour le vin a 9 % d’alcool, 1.7
pour le vin & 6 % d’alcool et 1 pour le vin a 0,2d%alcool, en condition sensorielle (voir
Tableau 2 et Tableau 4). Ce constat est égalena¢aible pour la condition non-sensorielle.
L’hypothése H3b est donc validée : plus un attrimritral de la catégorie (donc peu mutable)
est modifié, plus le nouveau produit est percu cenatypique de sa catégorie cognitive de

référence.
Bon exemple du go(t du vin en génd I’?\|| Movenne Ecart- | Différence| Ecart- i S
? y type moyenne type 9.
Vin 0,2 % vol. 51| 1.020 | 1546 g, 2007 -6.840 0.00b
Vin 12,5 % vol. 51| 3.804 | 2649 ' ' '
Selon la 1o, oo ol 51| 1.731 | 1.65]
condition |— 0 ' : -2.073 2.473| -5.985 0.00p
Vin 9 % vol. 51| 2922 | 2489 | gas 2502 | 2519 001k
Vin 12,5 % vol. 51| 3.804 | 2649 ' ' '
Vin 0,2 % vol. 51| 1549 | 1.944 .. 2760 | 14284 0.00b
Selonla | Vin 12,5 % vol. 51 7.088 | 2096 ' ' '
condition |Vin 6 % vol. 51 3.125 2.02¢4 3.963 2793 -10.13 0.00D
non- ' Vin 12,5 % vol. 51| 7.088 | 2.095 ' T
SENSONIE T vin 9 96 vol. 51 4306 | 1931 .00 | 60| 089 0.00b
Vin 12,5 % vol. 51| 7.088| 2095 ' ' '
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Tableau 4 : Comparaisons des jugements de typicadides vins a teneur réduite en alcool
avec ceux du vin classique par condition expérimealie (sensorielle / non-sensorielle)

(Testt de Student pour échantillons appariés)

Discussion

Les consommateurs n'attribuent pas le produit &néame catégorie cognitive selon qu’ils
réagissent a une information sensorielle (par dédgas) ou non-sensorielle (indication du
volume d’alcool contenu dans la boisson). La qoesfiosée dans cet article était moins de
savoir dans quelle catégorie cognitive le prodoit étre classé, mais plutdt d’'observer les
incertitudes que peuvent provoquer les différeragles d’acces a la méme information sur un
nouveau produit. Le risque qui découle de cettertitade est une dissonance cognitive due a
'usage d’'une catégorie inadéquate pouvant entraine mauvaise évaluation du produit et
conduire a son rejet par les consommateurs. Poiterésela et pour activer la bonne
catégorie, Ladwein (1995) suggére de manipuleetgélde typicalité, en réduisant le nombre
d’attributs divergents entre le produit et la catég et en augmentant le nombre d’attributs
communs, ceci afin que le produit soit percu contypejue de la catégorie souhaitée. Nous
avons aussi constaté que la perception de la fitgickun produit était différente selon que le
stimulus est sensoriel ou non-sensoriel.

L’information donnée de facon non-sensorielle acdimmdance a apporter plus d’'information
et étre plus discriminante que l'information donrdee facon sensorielle. De nombreuses
recherches sur la non confirmation des attentemnéfno, d'Hauteville et Perrouty, 2006;
Langeet alii., 2002; Siret et Issanchou, 2000; Schiffersteinleket Mojet, 1999; Masson,
Aurier et d'Hauteville, 2008; Tuorilat alii., 1998) viennent confirmer ce constat ou les
consommateurs ne percoivent pas (ou peu) de ditféreentre les produits lors de la
dégustation en condition aveugle, mais percoiveetdifférence entre les informations non-
sensorielles accompagnant les produits (par exeraplearque, 'origine géographique ou le
mode de production).

Ces reésultats invitent a une réflexion sur les @ssas cognitifs qui sont en jeu lors des
jugements portés sur la dimension sensorielle ey ou sur les informations qui le
décrivent. On peut supposer dans le premier cataquerception de I'information sensorielle
n'est pas univogue, mais procede d’'une interaa®mplusieurs mécanismes sensoriels, dont
plusieurs (comme la vue) sont prédictifs du fonatiement des autres sens (Pangborn, 1960;
d'Hauteville, 2003). Le jugement peut proceéder d'wynthése de ces mécanismes que le

consommateur a du mal a analyser clairement. Eanode, I'information non-sensorielle
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permet au consommateur de situer de facon univéa@weatégorie dans laquelle se situe le
produit, ce qui lui permet de mettre en ceuvre dé&sences cognitives plus précises et donc
plus contrastées pour exercer son jugement.

En prenant le vin classique a 12,5 % d’alcool coméiérence et en le considérant comme
typique de la catégorie «vin », nos résultats meomtque moins les vins sont alcoolisés,
moins ils sont percus comme typiques de la catégmgnitive « vin ». Les vins a teneur
réduite en alcool que nous avons utilisés semlderdi sortir de la catégorie de produit
« vin », du point de vue sensoriel comme du poénwwek non-sensoriel.

Ces résultats montrent que le volume d'alcool esitral dans la catégorie «vin » et
représente un attribut difficilement mutable, mésnalans les enquétes, la question de la
teneur en alcool ne semble pas déterminante damhdx du vin. Le paradoxe n’est
cependant qu’apparent : au moment du choix d’upleiconsommateur fait I'hypothése que

le produit qui lui est présenté possede « a prites propriétés de la catégorie.

Bien entendu ce travail comporte des limites qudnvient de souligner et d'autres
recherches, avec d’autres produits et d’autres edéthgies, sont nécessaires pour pouvoir
généraliser les effets d’'interactions des inforovati sensorielles et non-sensorielles sur la
catégorisation d'un produit alimentaire et confirnbes conclusions sur les vins a teneur
réduite en alcool. L'éventail des teneurs en aldestées était trés large et des seuils de
sensibilités psychologique et gustative au volurfedcdol doivent exister (nous pouvons
supposer que la différence percue entre 12 % et @d6ool n'est pas la méme que la
différence entre 9 % et 6 % d’alcool). Il faudnadtr la suite utiliser une gamme de teneurs en
alcool plus étroite pour observer si les effetsstatés dans cette recherche se produisent
toujours de la méme maniere. Aussi, des le défemtconsommateurs savaient que I'étude
portait sur le vin. Il ne faudrait donner aucuniaedsur la boisson a déguster et plutot utiliser
une question ouverte pour observer si les indivigiisbuent spontanément le vin a teneur
réduite en alcool a la catégorie de produit «vilNeéanmoins, les boissons testées étant
alcoolisées, ceci n’était pas légalement possbé&plus, selon Brochet (2001), le godt est
une représentation perceptive qui se construitoemscde dégustation, en interaction avec le
contexte. On ne peut exclure qu’en situation expéntale, I'absence d’information externe
pousse les sujets a une certaine prudence dangdgument, qui serait donc attribuable aux
conditions expérimentales elles-mémes. Cela pdwexaiiquer le résultat relatif au vin a 12,5
% d’alcool, classé seulement par 66,7 % des répusdians la catégorie vin en condition

sensorielle, contre 96,1 % en condition non-seaBeri
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Nous pouvons cependant recommander aux fabricenpsatiuits alimentaires de vérifier la
cohérence entre les modes d’acces non-sensogehsbriel aux informations véhiculées par
leurs produits. Dans la majorité des cas, il njest possible de godter un produit alimentaire
avant I'achat, la décision des acheteurs se prend d partir de conditions non-sensorielles.
Il est alors possible de créer en faveur des consigurs une bonne surprise sensorielle, ou
en tout cas d'en éviter une mauvaise, en les paépapsychologiguement avec des
informations non-sensorielles adéquates (par examphe dénomination indiquant la
catégorie d’appartenance du produit) et en congri@nec les jugements qui émaneront de
leurs expériences sensorielles. Une non confirmali® leurs attentes et un phénomeéne de
contraste (Anderson, 1973) qui en résulte pourtaigsi étre evités.

D’un point de vue manageérial, le jugement de tyiiie@eut aider a choisir le positionnement
du produit qui lui permettra d’étre percu commeidye de la catégorie (Ladwein, 1995).
Dans notre cas, nous apercevons deux stratégieanRmsitionnement spécifique des vins a
teneur réduite en alcool, on peut envisager de aréenouvelle catégorie (ou sous-catégorie)
pour définir clairement ce nouveau concept et elgeisque d’'une mauvaise évaluation due
a une comparaison avec une référence inadéquagueuprovenant d’'une autre catégorie de
produit, la catégorie «vin classique ». Ceci dgvfaciliter la compréhension des
consommateurs et limiter le risque de rejet du pitod

On peut aussi envisager de modifier par une infabananon-sensorielle appropriée les
limites de la catégorie. Cela passe par une conuation de sensibilisation des
consommateurs (par exemple faire valider par deslaguwes de renom le fait qu’un vin

contenant « seulement » 9 % d’alcool est touttddgitime dans la catégorie vin).
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