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Introduction  

 
« Les packagings sont conçus pour produire des images complexes afin de distinguer 

et valoriser le produit dans son contexte de vente » (Underwood & Klein, 2002 ; Gallen, 2005 

; Filser, 1994 cités par Thomas & Capelli, 2015, p.5).  

Dans le contexte actuel, nous sommes tous les jours face à une multitude de produits, 

de publicités et il devient difficile de choisir quel produit vaut la peine d’être acheté.  

Le packaging fait alors son entrée et devient le meilleur moyen pour les marques de se 

différencier. Afin de gagner des parts de marché et dans le but d’attirer les consommateurs, 

les marques doivent se distinguer les unes des autres et ce, constamment.  

Le domaine du vin n’est pas une exception. Combien de fois ne vous êtes vous pas retrouvé 

devant un rayon immense, rempli de vins différents sans savoir lequel choisir ?  

Le point de départ de notre questionnement a été celui-ci : quel impact a le packaging sur la 

décision d’achat des consommateurs ? Nous nous sommes vite rendues compte qu’explorer 

toutes les caractéristiques du packaging pouvant influencer les acheteurs était impossible. Il 

nous a fallu choisir une dimension plus restreinte : la complexité. 

  

Le degré de simplicité ou de complexité est un élément important qui influence la 

perception d’une marque et, donc, du produit par les consommateurs (Pantin-Sohier et al., 

2016). Beaucoup d’études ont été réalisées sur le sujet, mais peu sur le vin.  

Évidemment, le packaging du vin est un sujet qui a déjà été étudié par de nombreux auteurs. 

Mais l’étude de la complexité et, en particulier, de l’étiquette d’une bouteille de vin nous 

semblait être assez incomplète. Désirant sortir des sentiers battus, nous avons décidé de nous 

focaliser sur ce sujet.  

L’objectif de cette étude sera de donner des pistes de réponses concernant la complexité d’une 

étiquette du vin, et les réactions des consommateurs face à celle-ci. 

  

Dans la première partie de ce mémoire, nous allons passer en revue de nombreuses 

études, travaux et recherches effectuées par des auteurs aguerris afin d’en apprendre le plus 

possible sur notre sujet : la complexité des étiquettes de vin.  

Avant de se lancer dans notre propre analyse, il est important d’avoir en mémoire ce que 

d’autres personnes ont découvert avant nous. 
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Tout d’abord, nous désirons approfondir nos connaissances sur le packaging de 

manière assez générale, qui est défini comme « la prise en compte de la fonction de 

communication, de vente et de séduction exercée par l’emballage dans le lieu de vente et 

éventuellement après l’achat » (Bathelot, 2016, par.1).  

Le pouvoir du packaging et du marketing en général est en pleine évolution 

(Entreprendre.ma, 2006). Les chiffres dans ce domaine sont assez impressionnants (le marché 

mondial de l’emballage en 2020 est estimé à 100 milliards de dollars) et montrent 

l’importance de celui-ci dans notre société. 

  

Nous allons, ensuite, évidemment, nous intéresser à la complexité. Un grand nombre 

d’auteurs ont évalué l’influence de la complexité sur l’attitude des consommateurs lors 

d’achats de divers biens. La complexité est un domaine assez large et peut être étudiée selon 

différents angles. Par exemple, son effet sur les consommateurs, ses caractéristiques 

graphiques (la couleur, le nombre d’éléments présents sur une étiquette, le design, etc.), la 

perception visuelle de ceux-ci, … Nous désirons pouvoir donner une vue d’ensemble du sujet 

en reprenant les études pertinentes.   

  

Le dernier point de cette revue de littérature se focalise sur le thème choisi : le vin. Le 

vin étant un produit complexe, nous allons étudier ses caractéristiques, ses origines et 

l’influence du packaging sur celui-ci.  

De plus en plus de viticulteurs et de commerçants de vin s’interrogent sur l’impact du 

packaging sur les consommateurs, que ce soit en terme de forme de bouteille, d’étiquette, de 

couleur etc. L’étiquette est notre principale préoccupation. Nous étudierons celle-ci dans la 

dernière partie de ce cadre théorique. L’étiquette placée sur une bouteille de vin est l’élément 

central. Elle permet de donner toute l’information au consommateur et, en même temps, 

d’attirer l’œil de ce dernier dans un rayon où il est facile de s’y perdre. 

  

La deuxième partie est la partie empirique, notre étude quantitative. La première partie 

nous a permis de mettre en place nos connaissances, et d’élaborer petit à petit les différentes 

hypothèses qui nous semblent en lien avec ce que nous avons lu.  

Dans cette seconde partie, par le biais de ces hypothèses, nous allons tenter de répondre à la 

question de recherche qui est la suivante : « La complexité de l’étiquette d’une bouteille de 

vin influence-t-elle la perception des consommateurs ? ». Avant de passer à l’analyse des 
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résultats qui vont nous permettre de répondre à nos hypothèses et à notre question de 

recherche, nous développerons de manière complète la méthodologie de notre travail. 

  

A la suite de nos résultats, nous serons en mesure de discuter des limites de notre 

étude et d’élaborer quelques recommandations managériales.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



'
'
' 12.'

Partie 1: Cadre théorique  

 
 

Introduction  

 
Devoir choisir une bouteille de vin se révèle souvent comme étant une véritable 

énigme face aux multiples bouteilles se trouvant devant nous. La décision se révèle être assez 

périlleuse car le vin est un bien d’expérience qui ne peut être évalué qu’après être consommé 

(Sharp & Smith, 1991). 

 

Au fur et à mesure des années, la société de consommation a développé une certaine 

culture de la beauté et de l’esthétisme. Le visuel est omniprésent et produit un effet important 

de manière inconsciente au moment de l’acte d’achat.  

Chez le consommateur, le choix d’une forme, d’une couleur, que ce soit pour un produit ou 

pour un point de vente provoque une réaction cognitive, comportementale et émotionnelle qui 

influencera sa perception (Pantin-Sohier, 2004).  

Le pouvoir du marketing et, donc, du packaging est, de ce fait, immense et incontournable. 

 

De plus, il est important de savoir que 80% des informations sont transmises par la 

vue (Brissette, Cyr, & Le May, 2017). Le cerveau humain ne traite qu’une quantité limitée 

d’informations à un instant donné.  
 

Dans cette première partie théorique, nous allons reprendre les auteurs les plus 

importants et leurs études majeures dans les domaines qui nous intéressent. Nous allons 

débuter avec  l’importance actuelle du packaging ainsi que ses rôles et fonctions.  

Ensuite, nous nous intéressons à l’attitude du consommateur face au packaging et à son 

influence sur la perception des consommateurs à l’heure actuelle.  

Dans ce domaine, certains auteurs sont très présents tels que Pinto, Pantin-Sohier, Celhay, 

Thomas et Capelli, Keller mais bien d’autres viennent compléter nos recherches grâce à leurs 

travaux. 
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Après nous être renseignées sur le packaging en général, nous allons nous focaliser sur 

la complexité et la complexité du packaging avec Berlyne, Miller, Mazzalovo et Darpy, 

Thomas et Capelli, Pracejus et al., etc.  

La complexité peut s’étudier dans bien des domaines, nous avons choisi de nous intéresser 

plus particulièrement au vin. Le vin est un produit complexe que nous allons développer: le 

vin et ses origines, le marché du vin et le packaging dans le domaine viticole. 

L’étiquette sur la bouteille de vin est capitale dans l’ensemble du packaging. Nous avons 

choisi de nous focaliser sur celle-ci.  

Nous allons tout d’abord parler de l’étiquette de manière très générale, et approfondir notre 

travail sur l’étiquette d’une bouteille de vin. Le point central de cette revue de littérature va 

être l’étude de ce qui a déjà été réalisé sur la complexité de l’étiquette d’une bouteille de vin. 

Nous finirons par énoncer les principales caractéristiques des consommateurs de vin. 
 

1. Le packaging : un outil marketing essentiel. 

 
1.1. Qu’est ce que le « packaging »?  

Le terme packaging rassemble le conditionnement et l’emballage. Le conditionnement 

est en lien avec la façon dont le produit peut être emballé. Plusieurs emballages existent: 

l’emballage primaire directement sur le produit, le secondaire qui met en valeur le primaire et 

l’emballage tertiaire qui permet de regrouper plusieurs produits (Urvoy & Sanchez, 2007). 

Le packaging est défini comme  

« l’ensemble des éléments matériels qui, sans faire partie du produit lui même, sont 

vendus avec lui en vue de permettre ou de faciliter sa protection, son transport, son 

stockage, sa présentation en linéaire, son identification ou son utilisation par les 

consommateurs » (Lendrevie & Lindon, 1997, pp. 240-241). 

Dans cette définition, nous pouvons observer le côté fonctionnel du packaging mais 

aussi sa fonction marketing. En effet, il transmet un message aux consommateurs et est un des 

facteurs les plus importants dans les décisions d’achat (Silayoi & Speece, 2004). 

La notion de packaging « sous entend la prise en compte de la fonction de communication, de 

vente et de séduction exercée par l’emballage dans le lieu de vente et, éventuellement, après 

l’achat » (Bathelot, 2016, par.1). 
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Le packaging peut être décomposé en un ensemble de différentes variables : les matériaux 

(verre, carton, plastique, etc.), les couleurs (coloris, ton, etc.), la forme et, enfin, le graphisme 

(Pantin & Sohier, 2004). 

 

Il est important de savoir que le marché mondial de l’emballage est chiffré à 840 

milliards US$ et attendrait 1000 milliards en 2020 pour près de 8 milliards d’humains, ce qui 

signifie que les packagings touchent chaque individu. 

 

1.2 Rôles et fonctions du packaging 

Devismes (cité par Pinto, 2010) défini le packaging selon 7 fonctions dont deux 

fonctions techniques, de conservation et de distribution, et cinq fonctions marketing, 

d’attraction sur le consommateur, d’attribution, d’information, de positionnement et de 

service lié au stockage etc.  

D’autre part, au demeurant de ces fonctions s’y ajoute une fonction de communication. 

 

« Les missions principales du packaging sont :    

– de contenir et protéger le produit 

– d’attirer l’attention de l’acheteur dans les rayons 

– de communiquer un message (nature du produit, avantages, forces du produit,..) 

– De déclencher l’achat 

– De déduire après l’achat 

– De faciliter l’usage (expérience de déballage, conseils d’usage, ouverture facile, 

etc.) 

– Faciliter la logistique en aval  

– Limiter l’impact environnemental » (Bathelot, 2016, para.2). 

Le packaging, à lui seul, est un moyen de communication à part entière. Il est placé au 

coeur de la stratégie marketing et est un atout majeur de la compétitivité d’un produit. 

Il est important de savoir que, ces dernières années, il y a eu peu de modifications dans  le 

contenu des produits. Ce qui change, c’est le contenant avec des améliorations d’emballages 

et de nouveaux conditionnements. 
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C’est grâce à celui-ci que les entreprises peuvent se différencier. Le packaging permet aux 

marques d’être reconnues facilement par les consommateurs et peut être un vecteur 

d’association positive envers la marque (Keller, 2009).  

Selon Pinto (2010), les responsables marketing connaissent l’importance de cet outil essentiel 

qu’est le packaging malgré le fait que celui-ci soit un objet d’étude assez complexe. 

 

Sur le point de vente, le packaging informe des qualités du produit, des bénéfices 

attendus et véhicule des images ainsi que des émotions.  

Il est le premier contact visuel et tactile (sachant que la durée d’attention au packaging est en 

moyenne 3 secondes) et doit déclencher une réaction d'assimilation tandis que le 

consommateur est face à de multiples stimuli multisensoriels tels que des messages sonores, 

visuels, etc.  (Pinto, 2010). 

L’aspect visuel du packaging a un impact important sur le produit. Il est, à lui seul, un outil de 

communication essentiel qui peut aussi aider les managers à déterminer l’image de leur 

produit de la meilleure façon possible (Celhay, 2015). 

La recherche outille les managers quant aux éléments visuels qu’ils peuvent mobiliser pour 

définir le design de leur packaging. De cette façon, ils peuvent communiquer l’image de 

marque ou le positionnement voulu au consommateur. 

 

Il est, également, nécessaire de mentionner les travaux de Pinto (2014) qui 

approfondissent la notion de fonction du packaging en nous rappelant que le packaging est un 

objet multimodal qui maintient une relation entre le produit et le consommateur. Mais celui-ci 

apporte, également, des informations sur le produit et la marque par un discours textuel et 

visuel, il « ...participe non seulement à un processus de communication mais également à un 

processus de signification peu abordé en marketing» (Pinto, 2014, p.3). 

En effet, selon Couégnas (2005) cité par Pinto (2010), le packaging met en avant trois types 

de discours. Tout d’abord, il véhicule des valeurs sensibles «correspondant aux sensations 

délivrées par la matière du packaging, ses couleurs, sa forme [ensuite des valeurs 

fonctionnelles] qui identifient la fonction principale du produit et son usage [et pour finir des 

valeurs sociales] qui découlent du positionnement dans la structure narrative du packaging» 

(Pinto, 2010, p.4). 

 

De plus, le packaging accompagne le consommateur car celui-ci reste à la maison et 

devient une partie de la vie du consommateur (Lindsay, 1997 cité par Ampuero, 2006). 
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On ne peut donc pas l’étudier séparément du produit et de son utilisateur. 

 

1.3 Attitude du consommateur et influence du packaging sur leur perception : les 

différents facteurs 

Le processus d’achat-consommation est complexe. Il est connu que les goûts et les 

choix des consommateurs relèvent de plusieurs facteurs : psychologiques, sociaux, 

environnementaux mais, également, du caractère irrationnel conscient ou inconscient du 

consommateur.  

C’est pour cela que les études sur le comportement des consommateurs sont intéressantes 

dans des domaines de recherche variés tels que l’économie, la psychologie, la sociologie, les 

sciences cognitives, le marketing etc. (Marchini & Diotallevi, 2010). 

Le processus d’achat, comme défini par Marchini et Diotallevi (2010) est « un processus 

mental caractérisé par la multi-dimensionnalité, l’individualité, la dynamique et la 

complexité». 

La première caractéristique, la multi-dimensionnalité, explique que les perceptions des 

individus sont construites sur base de nombreuses caractéristiques fonctionnelles et 

esthétiques du produit. Il est important de noter que chaque individu perçoit  différemment les 

caractéristiques d’un produit en fonction de ses besoins personnels, de ses valeurs, de son 

revenu et de son statut social c’est ce qui définit l’individualité. 

Concernant la dynamique, c’est l’ensemble des expériences, des valeurs passées du 

consommateur parmi lesquelles il choisit quels biens il va évaluer et acheter. Pour ce qui est 

de la complexité, elle est associée au fonctionnement des décisions des consommateurs qui 

découlent d’un ensemble de facteurs différents et tend à satisfaire les besoins du 

consommateur. 

 

Un grand nombre de chercheurs se sont penchés sur l’influence du packaging d’un 

produit sur la marque et sur le produit lui-même (Celhay, 2015), sur les perceptions 

sensorielles du consommateur en terme de goût,  de couleur ou encore d’odeur (Pantin-

Sohier, 2015). 

De nombreux éléments peuvent influencer le comportement et l’attitude du consommateur: la 

typographie, la taille du produit et de l’étiquette, la forme, la couleur de l’emballage ou de 

l’étiquette, les logos, les sigles, les mots et leur sens, la texture etc. 

L’assemblage de tous ces éléments mène à une quantité abondante de signaux traités par 

l’individu lorsqu’il est face à l’emballage d’un produit (Thomas & Capelli, 2014). 
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De plus, les nombreuses recherches sur l’influence de différents éléments présents sur 

le packaging permettent d’apporter des contributions managériales aux entreprises (Pantin-

Sohier, 2015 ; Celhay, 2015). 

L’étude de Pantin-Sohier, par exemple, suggère de prendre en considération la quantité 

d’informations visuelles à fournir au consommateur pour générer des croyances spécifiques. 

Les éléments visuels du packaging peuvent aussi affecter les émotions des consommateurs. 

En effet, les informations que ces éléments véhiculent peuvent être vecteurs d’émotions plus 

ou moins fortes en fonction des individus (Silayoi & Speece, 2004). Ceux-ci peuvent aussi 

aider dans la décision d’achat des consommateurs pour des biens de consommation qui ne 

nécessitent pas une implication importante (Silayoi & Speece, 2004).  

 

En outre, «La lecture des informations présentes sur le packaging d’un produit impacte 

fortement la décision d’achat puisque 89 % des consommateurs modifient leur intention après 

lecture»  (Shine, O'Reilly & O'Sullivan, 1997 cités par Dörnyei & Gyularvàri, 2012). 

  

Une méthode intéressante est la typologie des sens soumise par l’étude de Cavassilas 

(2007). Cette approche consiste à  

« ...décomposer le design du packaging en ses différents attributs visuels et à étudier 

comment chacun d’entre eux contribue individuellement et conjointement à 

communiquer du sens. Le recours à cette typologie assure la transparence de l’analyse 

et permet au lecteur d’évaluer sa pertinence.» (Cavassilas, 2007 cité par Celhay & 

Remaud, 2015, p.5) 

 

Depuis 2010, les travaux concernant le packaging et son influence sont en perpétuelle 

expansion. De ce fait, il y a, bien entendu, énormément d’éléments influençant la perception 

des consommateurs mais il est impossible de donner une description de chacun car ceci serait 

exhaustif.  

Nous nous focalisons dans cette littérature sur l’influence de la couleur, des éléments 

graphiques, de la typographie et de la forme car notre but est de démontrer l’influence de 

facteurs sur la perception des consommateurs mais nous ne pouvons cependant pas tous les 

montrer ici. 
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La couleur 

En marketing, de nombreux auteurs ont étudié la couleur du packaging et la couleur 

du produit en lui-même (Dichter, 1964 ; Gordon, Finlay & Watts, 1994 ; Garber, Burke & 

Jones, 2000 ; Pantin-Sohier, 2004 ; Pantin-Sohier, 2009 ; Mutsikiwa & Marumbwa, 2013 ; 

Keller, 2009 ; Adam et Ali, 2014). 

 

La couleur est un moyen de modifier la volonté d’achat des consommateurs 

(Mutsikiwa & Marumbwa, 2013).  

Il est important de préciser que les consommateurs ont des attentes spécifiques en terme de 

couleur pour chaque produit. Il est, donc, essentiel que lorsque les marketeurs décident de la 

couleur du packaging, celle-ci soit en accord avec les attentes des clients potentiels 

(Mutsikiwa & Marumbwa, 2013 ; Keller, 2009).  

Les couleurs peuvent aussi permettre aux marques de se différencier, c’est un élément 

difficile à copier pour les autres marques (Keller, 2009). Celles-ci ont un haut pouvoir de 

remémoration chez les individus. Chaque culture, chaque religion a ses propres codes 

couleurs (Mutsikiwa & Marumbwa, 2013).  

Dans les recherches de Adam et Ali (2014), il apparait que les consommateurs reconnaissent 

les marques grâce à la couleur du packaging, et que celle-ci influence positivement les 

décisions d’achats.  

L’auteur Tysoe (1985) cité par Pinto (2010) a pu confirmer que les préférences des 

consommateurs convergent vers une même couleur, le bleu (en Europe, aux Etats-Unis, au 

Canada et en Australie). 

Dans la figure 1, se trouvent les stimuli utilisés dans une étude sur l’influence du packaging 

de fromage blanc sur la perception des consommateurs. Ils utilisent différents packagings tels 

que ces 4 emballages de couleurs différentes. 

 

 
Figure 1 : Stimuli de l’étude de Gil et al., (2017) 
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La forme 

Il est intéressant de noter que la forme d’un produit aide le consommateur à identifier 

et classer le produit dans une certaine catégorie. De plus, elle peut délivrer des croyances au 

niveau de la qualité du produit par exemple ( Berkowitz,1987). 

La forme envoie un message particulier qui, en plus de sa fonction, exprime des «valeurs 

symboliques qui s’adressent directement à l’affect ou à l’inconscient» (Pantin-Sohier, 2010, 

p.7). Elle procure des émotions, des attitudes et des comportements d’achat. 

 

Les travaux de Danger (1989) affirment que les formes préférées sont des formes 

simples, régulières car les formes irrégulières apportent un blocage mental chez le 

consommateur.  

De plus, selon lui, les carrés sont préférés aux rectangles, mais ceci n’est pas vérifié par 

Raghubir et Greenleaf (2006) qui soulignent qu’une forme rectangulaire parfaite (proportion 

longueur/largeur égale à 1,618) a un effet positif sur l’intention d’achat. 

Danger (1989) ajoute que les formes convexes sont préférées aux formes concaves. 

Un produit qui rassemble une forme concave et convexe est la bouteille Coca-Cola. De plus, 

la bouteille ressemble aussi fortuitement à un corps de femme. 

 

 
Figure 2 : Stimuli de l’étude de Ruumpol (2014) 

 

Ruumpol (Figure 2) a analysé l’influence de la couleur et de la forme du packaging en 

comparant des produits sains et des produits mauvais pour la santé. Les résultats montrent que 

les deux critères influencent l’attitude du consommateur et que l’attitude est positive lorsque 

le produit est sain. 
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Darpy et Guillard (2016) ont également montré, grâce à une série d’expériences, que 

l’élongation d’un contenant influence la perception de son volume. Cela engendre un biais 

perceptuel. Cela signifie que lorsqu’on présente aux individus des bouteilles avec un volume 

réel identique mais certaines étant plus longues, et d’autres plus petites, les individus ont 

tendance à penser que les plus longues/hautes ont un plus grand volume que les autres, même 

lorsque les individus ont déjà acheté le vin et donc testé leur volume réel. 

En accord avec Darpy & Guillard (2016), d’autres auteurs s’accordent à dire que la 

perception du consommateur est différente face aux formes rondes et aux formes 

rectangulaires: ils perçoivent les formes rondes comme plus petites (Raghubir & 

Krishna,1999). 

Certaines couleurs suggèrent, également, certaines formes comme nous pouvons le voir dans 

le tableau ci-dessous (Figure 3) : 

 

Couleur Formes associées  

Foncée Elle provoque une image pointue et claire sur la rétine et suggère l’angularité  

Claire Tend à apparaître floue (trouble) et suggère la rondeur et la douceur, conviendra 
à une image ronde ou douce  

Lumineuse Aucune connotation particulière 

Violet Suggère la forme ovale. Doux, léger (vaporeux), jamais anguleux  

Bleu Suggère un cercle ou une sphère 

Vert Suggère des formes hexagonales 

Jaune Suggère la forme d’une pyramide ou d’un triangle avec son sommet ou point 
culminant. Pointu, anguleux et piquant mais sans solidité.   

Orange Suggère les rectangles. Provoque une image pointue et conduit à l’angularité.  

Marron Aucune connotation particulière 

Rouge Suggère un carré ou un cube. Plans structurés et angles pointus, sentiment de 
durabilité, solidité et important (grand), dure et opaque    

Rose, Blanc, 
Gris, Noir 

Aucune connotation particulière 

Figure 3 : Les couleurs suggèrent les formes, Danger (1989) citée dans Pantin-Sohier, 2004 

 

Eléments Graphiques  

Les éléments graphiques ont également leur importance sur le packaging. Pour Silayoi 

& Speece (2004) ceux-ci peuvent permettent d’ajouter de la valeur au produit, d’attirer les 
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consommateurs vers celui-ci. Le graphique ci-dessous (Figure 4) résume tous les éléments qui 

jouent un rôle dans la décision d’achat. Les éléments graphiques en font largement partie.  Ils 

permettent de rendre une marque identifiable, de la rendre unique, d’être visible parmi ses 

concurrents (Smith & Taylor, 2004). 

 
Figure 4: « Conceptual model of packaging elements and product choice », Silayoi & Speece (2004) 

 

Adam et Ali (2014) ont découvert une relation positive entre l’intention d’achat et les 

éléments graphiques présents sur des bouteilles de lait. Si les consommateurs sont réceptifs 

positivement aux éléments graphiques présents sur la bouteille de lait, ils vont plutôt se 

diriger vers la bouteille comportant les éléments graphiques.  
 

 

2. La complexité visuelle  

 
Etant donné que ce mémoire se concentre sur l’influence de la complexité visuelle sur 

la perception des consommateurs, nous allons, ici, étudier ce sujet de manière plus détaillée. 

Nous nous sommes aperçues qu'énormément d’auteurs se sont concentrés sur ce sujet et ont 

obtenu des réponses quant à l’impact de la complexité sur l’attitude des consommateurs. Nous 

allons essayer de reprendre les études qui nous semblent les plus pertinentes sur le sujet.  

 

2.1 Simplicité versus complexité   

La simplicité est définie comme le « caractère de ce qui est formé d'éléments peu 

nombreux et organisés de manière claire » (Larousse, 2013). 



'
'
' 22.'

 

«La complexité caractérise ce qui est composé d’éléments qui entretiennent des 

rapports nombreux, diversifiés, difficiles à saisir par l’esprit, et présentant souvent des 

aspects différents» (Cauvin et al., 2007 cité par Jégou, 2012, par.9). 

Le premier problème avec cette définition c’est celui «de sa nature par rapport à 

l’observateur: est-elle objective, extérieure, ou subjective, intérieure, dépendante de 

l’expérience ?» (Jégou, 2012, par.7).  

La complexité peut alors être déterminée par la difficulté de la perception visuelle c’est à dire 

le nombre d’éléments, leurs densités, leurs diversités, la résolution des motifs ou par la 

compréhension du message en lui-même. 

 

La perception de la complexité a été étudiée dans différents domaines tels que 

l’architecture, le corps et son système intellectuel, les sons/la musique, l’esthétique, la parole 

et les mots, les arômes alimentaires, mais surtout dans le domaine de la communication et du 

graphisme (carte, logo, etc). 

La complexité peut être alors visuelle, structurelle, intellectuelle, conceptuelle et 

informationnelle mais, selon certains auteurs, qui se sont penchés sur la complexité au niveau 

cartographique, on rencontre d’abord la complexité dans l’opération de la perception visuelle  

(Jégou & Deblonde, 2012). 

 

La notion de complexité a surtout été étudiée dans le domaine de la communication. 

La complexité d’un support de communication est défini selon le nombre d’éléments, 

l’irrégularité de ceux-ci, et leurs agencements dans le support (Berlyne, 1970). 

D’autres auteurs y ajoutent certaines caractéristiques, comme « l'asymétrie dans la forme des 

objets, le nombre d'objets et dans leur dissemblance au niveau de la forme, la couleur ou la 

taille» (Attneave, 1954 ; Kosslyn, 1975 ; Wertheimer, 1923, citée par Thomas, 2015, p.4). 

 

Certains ont aussi étudié la complexité au niveau réactionnel. Le délai de réaction d’un 

individu entre le moment du stimulus et la réaction varie : 

Stimulus => Corps => Transformation du message => Perception => Mouvement/réaction 

Ce temps de réaction reflète la complexité du message : lorsque le traitement est simple, le 

temps de réaction est court et lorsque le traitement est complexe, le temps de réaction est long 

(Institut Français de l’éducation). 
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2.2 Complexité visuelle d’un packaging 

Depuis longtemps, les grandes marques de distribution ainsi que les marques de luxe 
utilisent des packagings les plus simples possibles. 
Par la suite, avec l’apogée des magasins de grande surface et des informations juridiques, les 

packagings sont devenus de plus en plus complexes. 

Les packagings sont conçus «pour produire des images complexes afin de distinguer et 

valoriser le produit dans son contexte de vente et augmenter la production d’images mentales 

chez le consommateur pour mener à des évaluations positives de celui-ci» (Underwood & 

Klein, 2002 ; Gallen, 2005 ; Filser, 1994 cités par Thomas & Capelli, 2015, p.5).  

 

Le consommateur est soumis à une quantité importante d’informations à traiter et, 

pourtant, il fait son choix parmi des centaines de produits seulement en 20 secondes.  

Le traitement de l’information présente sur le produit dépend du nombre d’éléments que 

comporte le message. L’individu a une capacité à traiter à court terme environ 7 éléments 

(Miller, 1955).  

De plus, en ce qui concerne le packaging, le niveau d'élaboration du consommateur semble 

être très faible, ce qui l’empêche de traiter en profondeur les informations complexes 

présentées sur le packaging. 

De ce fait, une des caractéristiques importantes du packaging, influençant la perception d’une 

marque et d’un produit, est le degré de simplicité/complexité du design de celui-ci (Favier et 

al., 2016). 

Selon Thomas et Capelli (2014), le fait de simplifier/complexifier un emballage revient à 

réduire/augmenter le nombre d’éléments qui apparait sur la face visible du packaging. 

La plupart des travaux sur le comportement du consommateur convergent vers l’idée que le 

degré de simplicité/complexité a un impact sur l’attitude du consommateur mais parfois ces 

résultats sont contradictoires (Thomas & Capelli, 2015). 

 

Un des éléments pouvant influencer l’impact sur l’attitude du consommateur est le 

degré d’implication. Plus l’implication du consommateur à l’égard du produit est forte, plus il 

aura tendance à  lire les informations. Et, dans le cas contraire, il se laissera convaincre par les 

éléments périphériques tels que la typographie, l’illustration, la couleur, etc. (Thomas & 

Capelli, 2014). 
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Thomas et Capelli (2015) ajoutent que la simplification d’un packaging va influencer 

favorablement l’attitude des consommateurs qui traitent les informations de manière très 

centrale. 

 

Pieters, Wedel et Batra (2010) différencient la complexité en fonction des 

caractéristiques (densité des détails visuels: couleur, luminance, bordures) et du design 

(variation des formes, objets, organisation des éléments). Selon eux, la complexité basée sur 

ces caractéristiques nuit à l’attention envers la marque et la complexité basée sur le design 

contribue à capter l’attention et à améliorer l’attitude. 

 

Selon Thomas et Capelli (2014), qui se sont penchés sur l’analyse d’un visuel 

complexe dans l'agroalimentaire, un packaging complexe donne envie aux individus de 

manger/consommer le produit mais c’est le packaging le plus simple qui influence 

positivement l’intention d’achat des consommateurs. Ci-dessous se trouve leur modèle de 

recherche (Figure 5). 

 

 
Figure 5: modèle de recherche de Thomas et Capelli, 2014 

 

Selon eux, il parait également important d’inclure une allégation sur le packaging dans le cas 

d’un packaging complexe. Cela mène l’intention d’achat au niveau de celle d’un packaging 

simple.  

 

Selon Garber et al. (2008), il existerait un effet significatif de la complexité visuelle 

sur la perception du volume du produit sur des bouteilles de différentes formes. 

 

Bon nombre d’auteurs se sont penchés sur le message que les marques transmettent 

aux consommateurs à travers la complexité ou la simplicité d’un packaging. 
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Certains pensent que via un packaging simple, la marque fait passer un message 

d’authenticité et de modestie (Thomas & Capelli, 2014). Cependant, d’autres pensent qu’un 

design plus complexe (décoré avec une tendance baroque) est plus adapté (Mazzalovo & 

Darpy, 2014). 

Pour Mazzalavo et Darpy (2014), le choix d’un style simple ou complexe correspond à une 

image que la marque transmet. Ils se sont intéressés au classement des styles d’expression 

visuelles de marques et leur correspondance à un visuel simple ou complexe. Ils donnent deux 

oppositions de styles intéressants : l’opposition entre le style cristallin et le style organique 

(Riegl, 1978 cité par Mazzalovo & Darpy, 2014) et l’opposition entre le style classique et le 

style baroque. 

Mazzalovo et Darpy (2014) synthétisent les éléments de ces différents styles et insistent sur le 

fait que le style organique se rapproche du style baroque correspondant à un visuel complexe.  

Tandis que le style cristallin se rapproche du style classique et correspond à un visuel simple. 

La conclusion de leur étude est la suivante: les marques qui choisissent un style simple 

communiquent «une image de sérieux, de stabilité, de rigueur et de classicisme»  et les 

marques optant pour un style complexe communiquent une image plus «dynamique, 

chaleureuse et inventive» (Mazzalovo & Darpy, 2014).  

 

La figure 6 montre un exemple de stimuli de produits alimentaires allant du plus simple au 

plus complexe. 

 
Figure 6: Produits sélectionnés comme stimuli allant du plus simple au plus complexe, étude de Thomas & 

Capelli (2014) 
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Pracejus et al. (2011) convergent vers les mêmes conclusions en disant que dans le 

domaine de la publicité «une esthétique minimaliste impacte positivement la qualité perçue, 

le prestige, la confiance, le prix perçu et, par voie de conséquence, l’attitude et l’intention 

d’achat» (Pracejus et al., 2011, p.469). 

 

La symétrie a aussi été étudiée dans le contexte de l’évaluation de la complexité 

perçue. Des éléments placés symétriquement sur un packaging sont synonymes de simplicité. 

Une diminution de la symétrie va provoquer une augmentation de la complexité perçue par 

les consommateurs (Berlyne, 1958 ; Lacoste-Badie et al., 2016). Un arrangement symétrique 

par rapport à l’axe vertical va sembler plus simple aux yeux des consommateurs. 

De manière générale, plus l’aisance pour comprendre ou lire une étiquette est grande, plus 

l’impact sur l’évaluation esthétique du produit sera positif (Reber et al., 2004). Cette 

augmentation de l’évaluation positive de l'esthétique va mener à une augmentation de 

l’intention d’achat (Bloch, Brunel & Arnold, 2003 ; Creusen & Schoormans, 2005 ; Orth & 

Crouch, 2010 ; Lacoste-Badie et al., 2016).  

Ces derniers conseillent d’arranger les produits de manière symétrique dans les rayons afin 

d’attirer le consommateur et d’augmenter l’envie d’achat de ces produits (Lacoste-Badie et 

al., 2016).  

 

D’autres auteurs ont défini la relation entre la complexité d’un stimulus et le fait de 

l’aimer (« le liking ») comme une courbe en U inversé. Il est apparu que cette relation dépend 

de plusieurs caractéristiques dont la différence entre les individus eux-mêmes. Selon 

Guçluturk (2016), il est intéressant de se focaliser sur les préférences de chacun et, de ce fait, 

analyser «la préférence monotone croissante et monotone décroissante en fonction de la 

complexité plutôt qu'une préférence globale de complexité moyenne» (Guçluturk, 2016, 

par.3).  

Cela peut également servir dans la pratique : pour les managers il est plus intéressant de se 

centrer sur des stratégies plus ciblées pour faire appel à plusieurs groupes de consommateurs 

plutôt que de se pencher sur une complexité moyenne pour plaire au plus grand nombre 

d’individus possible (Guçluturk, 2016) 
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Travaux  

Variables 
indépendantes 

Variables 
dépendantes 

Résultats principaux 

Pantin-Sohier 
(2016) 

Sur la perception du 
produit et de la 
marque et l’intention 
d’achat 

Degré de 
simplicité/ 
complexité 

Impact significatif du 
facteur de complexité. 
Complexe est associé à : 
fête, vieux, tradition 
Simple à : classique, 
sobriété, simple 

Thomas & 
Capelli (2014), 
(2015) 

Attitude des 
consommateurs et 
intention d’achat 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Degré d’implication 
du consommateur 

Degré de 
complexité / 
simplicité  

Simplification du 
packaging → attitude plus 
favorable et influence 
positivement l’intention 
d’achat  
Packaging complexe → 
donne envie de manger le 
produit 
 
S’il y a un fort degré 
d’implication → le 
consommateur  va lire les 
informations  
Si faible degré 
d’implication → il va être 
influencé par les éléments 
périphériques (typo, 
couleur, …) 

Pieters and al. 
(2010) 

Caractéristiques 
(couleur, luminance, 
bordures) et design 
(forme, objets, 
organisation des 
éléments)  

Complexité Complexité basée - sur les 
caractéristiques → nuit à 
l’intention d’achat 
- sur le design → capte 
l’attention et améliore 
l’attitude  

Garber,Hyatt et 

Boya (2008) 

Sur la perception 
d’une information 
particulière 
concernant les 
consommateurs: 
apparence de taille ou 
de volume 

Complexité du 
packaging 
(essentiellement 
la forme) 

Plus les formes sont 
géométriquement 
complexes, plus les 
différences de perception 
de volume sont accrues 

Mazzalavo et 

Darpy (2014) 

leur correspondance à 
un visuel simple ou 
complexe et le 
message transmis à la 
marque 

Au classement 
des styles 
d’expression 
visuelles de 
marques 

Le style organique=> style 
baroque = à un visuel 
complexe => les marques 
communiquent  une image 
plus « dynamique, 
chaleureuse et inventive ».  
  
Le style cristallin=> style 
classique = à un visuel 
simple => les marques 
communiquent une image 
« de sérieux, de stabilité, 
de rigueur et de 
classicisme » 
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Berlyne (1958) Sur le temps de 
visualisation des 
éléments et la 
perception de la 
complexité de ceux-ci 

Complexité et 
nouveauté 

Plus de temps est passé sur 
des images plus 
complexes,  
Existence d’un lien entre 
attention et curiosité 
perçue  

Pracejus et al. 

(2006) 

Qualité perçue, 
prestige, confiance de 
la marque, prix perçu, 
attitude, intention 
d’achat 

Simplicité Esthétique minimaliste 
impacte positivement la 
qualité perçue, le prestige, 
la confiance, le prix perçu 
et par voie de conséquence 
l’attitude et l’intention 
d’achat 

Lacoste-Badie et 

al. (2016) 

La complexité 
visuelle du packaging, 
l’esthétique du 
packaging et 
l’intention d’achat du 
produit   

Disposition plus 
ou moins 
symétriques des 
informations 
présentes sur un 
packaging 

Une disposition 
symétrique => diminue la 
complexité visuelle mais 
augmente l’évaluation 
esthétique et l’intention 
d’achat 

Tableau 1 : Tableau récapitulatif des différents travaux sur la complexité et leurs résultats 

 

Dans un contexte économique en pleine évolution, les marques ont besoin de se 

distinguer par rapport à leurs concurrents et le packaging du produit est le meilleur moyen d’y 

arriver. Beaucoup d’études portent sur la complexité et l’impact qu’elle a sur les 

consommateurs. Nous avons vu que les résultats en terme d’impact divergent mais qu’il en 

existe toujours un.  

Le tableau 1 ci-dessus est un résumé des études que nous avons étudiées.   

Nous désirons, davantage, éclairer cette partie majeure de notre mémoire avec un produit qui 

nous semble pertinent en terme de complexité : le vin.  

 

3. Le vin 

 
Dans ce mémoire, nous allons apporter une contribution à la question de la complexité 

en examinant l’influence de celle-ci sur une catégorie de produit pertinente en matière de 

complexité : le vin, ce qui fait l’objet du chapitre suivant.  

 

Le mot complexe est souvent utilisé pour représenter les propriétés sensorielles du 

vin, en particulier d’un vin jugé de grande qualité (Charters, Lockshin & Unwin, 1999). 

«La complexité est considérée comme un attribut très positif du vin, aussi bien par les 

professionnels que par les consommateurs.  
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Une étude sur l’effet de la réduction partielle d’alcool dans la perception de la 

complexité montre que les vins les plus alcoolisés sont perçus comme les plus 

complexes» (Peynaud, 1980 ; Parr et al., 2011 ; Meillon et al., 2010 cités par 

Maraboli, 2011, p.3).  

De plus, le vin est, également, considéré comme un produit complexe car sa méthode de 

production ainsi que son lieu/temps de conservation diffèrent totalement d’autres produits.  

Un autre auteur nous explique la complexité de production du vin comme ceci :   

«La production de vin est sans doute une des technologies les plus complexes qui 

soient pour fabriquer un bien de consommation. En effet, elle nécessite des inputs sur 

lesquels le producteur n'a aucun contrôle (les conditions climatiques), des dotations 

initiales difficiles à modifier (le terrain, l'exposition du vignoble), des investissements 

qui peuvent mettre vingt à trente ans avant de donner leur rendement optimal (la 

vigne), des opérations manuelles (la vendange), des opérations mécaniques (le 

soutirage), des procédés chimiques délicats (durant la fermentation) et des conditions 

spéciales de stockage, une fois le vin en bouteille» (Ginsburgh, 1995, p.2).  

   

 3.1 Le vin et ses origines 

«Wine was found to be a product for which the evaluation of intrinsic sensory 

characteristics is strongly impacted by extrinsic attributes» (Lange et al., 2000 ; Lange et al., 

1999 ; Mueller et al., 2010 ; Priilaid, 2006 ; Siegrist & Cousin, 2009 cités par Mueller & 

Szolnoki, 2010, p.2). 

 

Le vin a des origines très anciennes. Il est apparu il y a plus de huit mille ans au 

Proche-Orient, il a traversé des grandes civilisations de l’antiquité. Les grecs et les romains 

étaient de grands amateurs de vin et ont rendu hommage à celui-ci en lui dédiant le dieu 

Dionysos/Bacchus qui est le dieu de la vigne et du vin, symbole du délire mystique. 

 



'
'
' 30.'

A l’heure actuelle, la production européenne de vin est la plus importante au monde. 

Les producteurs d’Europe commercialisent 175 millions d’hectolitres, pourtant leur 

production est en baisse par rapport au reste du monde.  

Bien qu’à la première place, en 2010, nous sommes passé à 65% de la production mondiale 

par rapport à 79% en 1990. La France est bien entendu le premier producteur européen, suivi 

de près par l’Italie et l’Espagne (Rouzet & Séguin, 2012). 

Dans le domaine du vin, les consommateurs sont très attachés à son aspect typique, à la 

notion de région, de production artisanale (Viot & Passebois-Ducros, 2006). 

 

3.2 Le marché du vin  

En 2017, la production mondiale de vin s’élevait à plus de 246 millions d’hectolitres 

avec l’Italie comme premier producteur mondial. Ce chiffre est assez bas (par rapport aux 

années précédentes) en raison des conditions climatiques défavorables. 

En ce qui concerne la consommation de vin, elle s’élevait à plus de 240 millions d’hectolitres 

avec comme plus gros consommateurs la France suivie de l’Italie.  

La consommation de vin est en diminution depuis 40 ans : cette diminution concerne surtout 

les vins de consommations courantes tandis que la consommation des vins de qualité a 

augmenté. 

Les produits viticoles représentent le premier secteur agricole en valeur dans l’Union 

Européenne (Vins & Sociétés, 2018). 

Au niveau de la couleur, c’est le vin rouge qui reste le plus consommé (avec plus ou moins 

55%). De plus, il est intéressant de savoir que les Chinois sont désormais les premiers 

consommateurs de vin rouge au monde. 

 

Les achats de bouteilles de vins en France se font dans 88 % des cas dans la grande 

distribution, ensuite, en magasins spécialisés (7%) et dans 5% des cas en vente directe. 

 

3.3 Le packaging dans le domaine viticole 

Il y a un très grand nombre d’études concernant le packaging dans le domaine du vin. 

En effet, étant donné l’intérêt croissant pour ce produit, de nombreux facteurs sont analysés. 

Afin de ne pas être exhaustif, mais à titre d’exemple, nous avons retenu les études qui nous 

ont parues les plus intéressantes et utiles pour ce travail. 
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Dans l’étude de Chréa et al (2010), nous avons pu retenir le classement des éléments 

les plus importants au niveau de la qualité perçue sur les vins australiens. 

Nous pouvons remarquer que parmi les attributs du packaging d’un vin, un grand nombre se 

trouve dans ce classement avec des scores assez élevés :  

  
Figure 7 : Importance des attributs dans la qualité perçue de vins (Chréa et al., 2010) 

 

Selon Rocchi et Stefani (2005), les individus sont influencés par deux dimensions du 

packaging du vin. Premièrement, la forme de la bouteille, la couleur et la taille de celle-ci. 

Ensuite, par l’habillage de la bouteille avec l’étiquette, le bouchon.  

 

Pour les consommateurs, le prix est un des facteurs les plus importants pour 

déterminer la qualité d’un produit. Cette affirmation est aussi vérifiée dans le domaine du vin. 

Nous pouvons, cependant, nous interroger sur l’effet du prix, est-il simplement économique 

ou psychologique. Un effet psychologique aura comme conséquence qu’une petite 

modification des prix aura un effet sur la perception de la qualité.  

Si l’effet est purement économique, alors une modification légère n’aura aucun impact. 

Tempesta et al. (2010) ont étudié ce phénomène. Ils ont confirmé que le prix a bien un effet 

sur la qualité perçue, mais les résultats ne sont pas cohérents. En effet, un prix bas est 

synonyme de qualité moindre et un prix moyen de qualité élevée. L’étonnement provient des 

vins aux prix élevés, ceux ci ont un effet néfaste sur la qualité.  

 

D’autres auteurs ont analysé l’influence du prix en lien avec le reste du packaging 

dans le secteur du vin (Marchini & Diotallevi, 2010).  
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Grâce aux résultats de leur étude, ils ont pu donner un avis différent quant au sujet : ils ont 

remarqué que, lorsque le poids de la marque et sa réputation sont fixés à un niveau bas, le prix 

s’avère moins influent que l’esthétique. Le rôle de l’emballage et de son packaging (étiquette, 

bouteille, etc.) dans le processus d’achat du vin, selon eux, se révèle plus important que le 

prix lorsqu’il s’agit d’une marque moins connue. 

 

Pour beaucoup de produits, la couleur de la bouteille est encore un moyen de 

différenciation supplémentaire. Les consommateurs s’attendent à retrouver certaines couleurs 

pour certains produits (Keller, 2009).  

Les couleurs ont un haut pouvoir dans l’évocation de souvenirs et d’émotions (Mutsikiwa & 

Marumbwa, 2013). Pour le vin rouge, la couleur de la bouteille est verte ou bordeaux. Ces 

deux couleurs sont des couleurs logiques pour les consommateurs. Il parait difficile de 

modifier la couleur de la bouteille étant donné le caractère authentique du vin qui doit 

correspondre aux traditions.  

 

 

4. L’étiquette  

 
4.1 L’étiquette d’un produit 

A l’heure actuelle, les formes des bouteilles varient très peu, la couleur du verre garde 

ses tons originels et la structure évolue peu. De ce fait, l’élément emblématique de 

l’innovation et de l’intermédiaire avec les consommateurs est l’étiquette.  

Pinto et al. (2014) nous parlent de celle-ci :   

«Non pas qu’elle joue la rupture définitive avec les codes historiques établis de la 

bouteille de vin, l’étiquette inscrit aussi la durée, la permanence, sous diverses formes, 

à travers sa couleur, souvent vieillie, au point que sa vieillesse matérielle est d’ailleurs 

un des arguments de vente fort des grands vins, mais aussi à travers des mentions 

règlementaires qui la soumettent toujours à une autorité. Mais l’étiquette est aussi et 

surtout l’espace de liberté où la bouteille de vin devient un packaging, c’est un objet 

commercial» (Pinto et al., 2014, p.5) 
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Les réactions face aux étiquettes sont plus complexes que celles que l’on rencontre face à 

d’autres caractéristiques du packaging. 

Les étiquettes sont évaluées en fonction de leur emplacement sur la bouteille, de leur forme et 

de leur taille ainsi que leurs motifs mais, également, en fonction de la taille de la bouteille et 

de leur capacité à fournir des informations aux consommateurs. L’information légale présente 

sur une étiquette comprend : la composition, la quantité, la date de péremption, le nom du 

producteur, le distributeur, l’origine, les valeurs nutritionnelles et énergétiques. 

Les informations volontaires peuvent inclure toutes les déclarations ou illustrations (telles que 

les images, les graphiques ou les illustrations symboliques) non-obligatoires légalement 

(Dörnyei & Gyularvàri, 2012). 

 

L’étude de Sopexa Belgique (2005) a montré qu’effectivement les étiquettes exercent 

une influence sur le choix des consommateurs: les étiquettes à l’apparence de type classique 

procurent une apparence plus sérieuse que celles étant plus modernes. 

 

 Police d’écriture 

Durant leur étude, Pocheptsova et al. (2010) ont manipulé des étiquettes avec des 

polices différentes sur un fromage gourmet face à un fromage de tous les jours. Les résultats 

de cette étude ont montré que lorsque la police est plus facile à lire, l’intention d’achat est 

plus élevée pour un fromage de tous les jours tandis que la police plus difficile à lire mène les 

consommateurs vers un fromage gourmet. 

 

Etant donné l'existence de codes visuels tels que la mise en page, l’illustration, la 

police, la couleur etc., deux choix sont possibles en matière de conception de packaging de 

l’étiquette (Heilbrunn, 2006).  

Tout d’abord, il est possible d’utiliser ces codes visuels pour rassurer les consommateurs et 

leur donner ce qu'ils s'attendent à voir. 

Ensuite, on peut sortir de ces codes et surprendre le consommateur en attirant son attention. 

Beaucoup de marques, comme Badoit, Evian, Fructis ou Vittel, ont choisi cette stratégie ces 

dernières années. En effet, l'originalité va permettre d’attirer l’oeil du consommateur, de se 

différencier face aux concurrents et d’obtenir un avantage concurrentiel. Voici un exemple de 

quelques packagings originaux d’Evian qui essaie de casser les codes des bouteilles d’eaux. 
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Figure 8 : Quelques packagings de la marque Evian 

 

4.2. L’étiquette d’une bouteille de vin  

Les premiers critères de sélection du vin sont la couleur (rouge, blanc, rosé) définie 

avant l’achat, le conditionnement (bouteille ou demi bouteille, bib,..) et le prix. Le prix est à 

la fois un critère de qualité mais aussi une résistance à l’achat.  

Le choix est, ensuite, mené vers l’étiquette. En effet, face à la grande diversité des bouteilles 

offertes, l’étiquette permet d’identifier le vin mais aussi d’attirer l’œil du client (Pinto, 2014). 

L’étiquette occupe une place primordiale par son apport informatif et identitaire essentiel. 

Elle est responsable de la visibilité du produit et de la lisibilité de sa position. 

L’étiquette d’une bouteille de vin transporte un contrat de communication à travers des 

constructions semi-symboliques connectant texte et image  (Veron cité par Bonescu et al., 

2013).  

    

Etant donné que la consommation de vin est de plus en plus régulière,  les 

consommateurs se tournent vers des vins de meilleure qualité (Pelet, 2010). Le consommateur 

est à la recherche d’un produit de qualité et authentique. 

«Et, afin d’évaluer si un vin est de qualité, le consommateur va s’attacher principalement sur 

la perception des informations présentes sur l’étiquette et aux signes de marquages qu’elle 

rassemble» (Pelet, 2010, p.6). 

 

L’étiquette d’une bouteille a une fonction médiatisante qui consiste à annoncer 

visuellement le goût d’un vin à travers un discours qui associe celui-ci à des valeurs connues 

par chacun dans la société (Jeanneret, 1999). L’étiquette va réellement jouer un rôle dans la 

valorisation du goût. La perception de la qualité va être modifiée à travers celle-ci (Pinto et 

al., 2014). 
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Il est, donc, important pour les diverses marques de faire en sorte que l’étiquette soit 

cohérente avec le goût. Un mauvais signal pourrait être source de déception chez les 

consommateurs. On veut donner envie aux consommateurs à travers le design de l’étiquette, 

c’est ce qu’on appelle la valorisation sensorielle.  

 

Selon Gmuer et al. (2015), dans le marché des vins, le succès est surtout déterminé par 

le design de l’étiquette. Les producteurs emploient un large éventail d’images, d’étiquettes, de 

couleurs, de polices et d’informations différentes pour inciter le consommateur à acheter leurs 

produits. 

Un grand nombre de recherches ont montré que les informations telles que le nom de marque 

(Mauser, 1979), la méthode de production (Caporale & Monteleone, 2004), l'origine du 

produit (Wansink, Payne & North, 2007), le prix (O'Doherty, Shiv & Rangel, 2008), ou la 

note d'un critique de vin (Siegrist & Cousin, 2009), ont un impact sur la note de goût d'un 

produit.  

Pour divers auteurs, les 3 facteurs qui ont le plus d’impact sur la perception de la qualité d’un 

vin sont: la région de production, le prix et la marque (Barreiro-Hurlé, Colombo & Cantos-

Villar, 2008 ; Gil et Sanchez, 1997 ; Holleebeek et al., 2007 ; Lockshin et al., 2006).  

 

Un élément important est la façon dont une personne perçoit et traite l’information se 

trouvant sur l’étiquette afin de pouvoir choisir quel vin prendre avec des coûts monétaires, 

affectifs et cognitifs les plus faibles possibles (Bonescu et al., 2013). 

De Mello et al. (2008) confirment leurs dires en affirmant que les consommateurs se fient 

essentiellement à l’étiquette pour conclure sur la qualité d’une bouteille de vin. 

De ce fait, l’étiquette doit respecter 4 dimensions essentielles concernant l’information telle 

que la qualité de l’information (objective et exacte), la qualité d’accessibilité, la qualité 

contextuelle (pertinence et finitude de l’information) et la qualité de représentation 

(interprétation et utilisation de l’information). 

Si ces 4 dimensions ne sont pas présentes, l’individu devra repérer par lui-même les 

informations utiles et disponibles parmi un tas d’autres éléments. 

 

Cependant, pour les vins, il y a de vraies difficultés à faire la même rupture avec les 

codes visuels traditionnellement utilisés dans leur région. Un consommateur se retrouvant 

face à un rayon de vin dans un supermarché peut être un peu perdu.  
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Les rayons comptent souvent des centaines de vins différents, et les publicités dans certains 

médias sont interdites par la Loi Evin. Il est, dès lors, intéressant de s’interroger sur la 

manière dont ils peuvent se différencier.  Une étiquette différente pourrait être un bon moyen 

d’attirer son regard et de devenir un réel avantage pour la marque. Pourtant la rupture en 

matière de design est très peu fréquente dans le domaine du vin, mais quelque uns arrivent à 

franchir le pas et percer parmi les milliers de choix existants.   

 

Selon des professionnels du vin, l'explication vient du consommateur lui-même. 

Celui-ci s’avère très conservateur en matière de vin et préfère les bouteilles plus 

traditionnelles en terme d'aspect visuel. Cette découverte est vraie pour tous types de 

consommateurs, vieux ou jeunes, experts ou novices. Le niveau de risque associé à la 

consommation de vin en France étant élevé, les consommateurs préfèrent les vins aux labels 

traditionnels afin de réduire le risque perçu (Celhay & Trinquecoste, 2008). Le choix du vin 

et l’achat de celui-ci (pour le servir à des convives, par exemple) peut être vécu comme un 

acte anxiogène, un risque social (Pinto et al., 2014).  

La typicalité dans les étiquettes permet, en effet, de rassurer le consommateur dans ses choix 

d’achat.  

 

Celhay et Trinquecoste (2008) ont mis en évidence une théorie selon laquelle, on peut 

étudier le design de l’étiquette en fonction de l’occasion d’achat. Si la marque désire 

commercialiser un vin plus prestigieux, qui se boit dans des occasions dites risquées, il est 

préférable de conserver une étiquette classique, sans se différencier.  

Par contre, pour les vins plus facile à boire, pour des occasions moins risquées, il est alors 

possible pour la marque d’essayer de se différencier grâce à un design moins typique.  

 

Il est aussi intéressant de savoir que l'étiquette de devant est généralement considérée 

pour l'évocation tandis que l'étiquette arrière fournit des informations techniques sur le vin 

(Charters et al, 1999). 

Il est connu que les consommateurs comptent sur l’image, la mise en page et les couleurs 

utilisées sur l’étiquette pour en déduire la qualité et la personnalité de la marque (Boudreaux 

et al, 2007). 
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Pour définir l’apparence visuelle d’une étiquette, le producteur de vin peut jouer 

principalement sur 4 aspects : 

«La forme générale de l’étiquette et sa mise en page, les couleurs utilisées pour le 

fond ainsi que pour le texte, les encadrements et les illustrations, les choix 

typographiques effectués pour les différentes mentions et les thèmes d’illustrations 

choisis et le style de ces illustrations» (Celhay & Folcher, 2012, p.8). 

 

Les couleurs 

En ce qui concerne les couleurs, celles-ci ont beaucoup été étudiées.  

Ici, De Mello et al. (2008) se sont penchés sur les combinaisons couleurs-formes des 

étiquettes de vin. Les individus semblent moins apprécier celles qui contiennent des couleurs 

telles que le marron, le jaune, le noir et le vert associées avec des étiquettes aux motifs 

rectangulaires et hexagonaux. Celles-ci sont perçues comme plus complexes. 

 

Sur les étiquettes de bouteilles de vin, les couleurs « symboliques » sont dites 

« héraldiques ». Elles sont réparties en 3 groupes, les métaux (or et argent), les émaux (azur, 

gueules,sable,pourpre) et les fourrures (hermine,vair).  

«La règle principale lors de l’utilisation de couleurs héraldiques consiste à obtenir un 

contraste suffisant pour permettre une bonne lisibilité» (Pelet, 2010, p.8) comme pour les 

blasons, les dessins de vignes, les châteaux etc.  Ces couleurs favorisent également la lisibilité 

grâce au contraste créé. 

Les autres couleurs, non héraldiques, sont moins appréciées car elles paraissent modérées 

pour les consommateurs (Pelet, 2010). 

 
Figure 9 : Les couleurs héraldiques (Pelet, 2010) 

 

En ce qui concerne la couleur de l’écriture, ceux-ci préfèrent une couleur associée au 

vin ce qui préfigure une forme de vie fondée sur l’élégance (Celhay & Trinquecoste, 2011). 
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Selon les relevés de Celhay et Folcher (2012), il existe 2 familles d’étiquettes en matière de 

couleurs: 50% des étiquettes sont constituées d’un fond blanc immaculé avec du noir, du 

bordeaux, du gris, et de l’or pour les textes, encadrements. L’autre moitié des étiquettes 

utilisent un fond jauni puis du noir, bordeaux et or pour le texte et les encadrements. Ceux-ci 

ajoutent qu’un fond blanc immaculé signifie un vin de qualité supérieure et un fond jauni 

donne une impression plus chaleureuse et rustique. 

 

La forme 

Lors de l’étude réalisée par Bonescu et al. (2013), les auteurs ont pu conclure que 

lorsque les individus pensent à une étiquette représentative de leur région, ils préfèrent 

majoritairement une forme d’étiquette ovale ou rectangulaire avec un fond neutre (ou un fond 

évocateur du vin). Ce qui représentent des formes de vie liées à la tradition. 

Les relevés de Celhay et Folcher (2012) ont permis de voir que 90% des étiquettes sont de 

forme rectangulaire et 96% ont une mise en page centrée. 

 

 

Eléments graphiques  

Les étiquettes jouent aussi un rôle très important dans les intentions d’achat du vin, 

après le prix.  

Selon De Mello 2008, les étiquettes traditionnelles, comme celles avec un château français, 

des vignes bucoliques, des paysages aux couleurs pastelles sont souvent perçues comme des 

signaux de grande qualité. 

Les consommateurs plus rares, eux, comptent encore plus sur l’information provenant de 

l’étiquette (Chaney, 2000). 

Les éléments les plus choisis sont l’écusson et l’armurerie qui accentuent les références à la 

tradition et à l’authenticité. 

 

Concernant les illustrations, Celhay et Remaud  (2015) ont pu conclure que la 

représentation de châteaux, de couronnes et de blasons est associée à l’histoire, la noblesse et 

la distinction sociale (Figure 10). Les champs de vignes, quant à eux, vont activer des 

signifiés relatifs au terroir et à la campagne.  Les relevés de Celhay et Folcher (2012) ont 

montré que dans 55% des étiquettes un visuel de château était présent, ensuite viennent le 

blason et la couronne. 
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Figure 10 : Stimuli utilisés dans l’étude de Celhay et Remaud, 2015 

 

D’autres chercheurs comme Pelet (2010) ont également obtenu des résultats les 

menant vers l’importance de l’inclusion d’un château sur l’étiquette. Selon ceux-ci, les 

étiquettes incluant un château interpellent plus les consommateurs.  

Les individus ont même ajouté :  

« un vin authentique est un vin de qualité, il y a la couleur qui est utilisée sur 

l’étiquette, la photo du château par exemple, le caractère des écritures… et un autre : 

l’authenticité c’est une photo de château, c’est une grappe, enfin, c’est quelque chose 

d’un peu rustique. L'authentique, ça doit être un peu rustique, un peu terroir. » (Pelet, 

2010, p.13) 

 

Tempesta et al. (2010) ont découvert que le paysage associé aux vins a aussi un impact 

sur la perception des consommateurs. Un paysage évocateur, celui d’un vignoble classique a 

un effet très positif sur les consommateurs et obtient la préférence la plus élevée.  

En général, les illustrations représentant des méthodes traditionnelles ont un effet positif sur 

le consommateur, tandis que les méthodes modernes ont un effet négatif.  

Les représentations de paysages naturels, où l’intervention humaine est peu ou pas visible 

sont en général plus appréciés (Daniel, 2001 ; Daniel & Boster, 1976 ; Kaplan et al., 1989).  
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D'un point de vue managérial, l’étude de Celhay et Trinquecoste (2011) apporte des réponses 

à des représentants de l'industrie du vin:  

«Les consommateurs semblent préférer l'étiquetage traditionnel, dans quelles 

conditions est-il possible de différencier un produit en termes de design? Nos résultats 

indiquent que l'acceptation des conceptions atypiques est liée aux caractéristiques de 

certaines personnes telles que le niveau d'expertise ou d'implication en ce qui 

concerne la catégorie de produit. Par conséquent, cette étude met en évidence les 

segments de consommateurs qui sont plus en mesure que d'autres d'accepter des 

conceptions atypiques » (Celhay & Trinquecoste, 2011, p.1). 

 
Figure 11 : Stimuli de l’étude de Celhay et Trinquecoste,2011 

 

La typographie 

Le travail de Gmuer et al. (2015) sur le traitement des polices de l’étiquette de vin, 

basé sur les recherches de Pocheptsova et al. (2010) (citées précédemment), a conclu qu’une 

police d’écriture facile à lire, en Arial, améliore la fluidité de traitement et, par conséquent, 

favorise une évaluation positive du vin.  Le résultat souligne que l'amélioration de la fluidité 

du traitement des étiquettes de vin pourrait être bénéfique pour les spécialistes du marketing 

dans l'amélioration de l'évaluation des vins.  

Ci-dessous, l’exemple utilisé dans l’étude de Gmuer et al. (2015) indiquant à droite l’étiquette 

de vin avec une typographie avec empattements beaucoup plus difficile à lire et à gauche une 

typographie Arial. 
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Figure 12 : étiquettes utilisées dans l’étude de Gmuer et al. (2015) 

 

Sopexa Belgique (2005) arrive aux mêmes conclusions : les polices avec empattements sont 

plus lisibles sur papier et forment une sorte de guide pour l’oeil du lecteur alors que les 

polices sans empattements le sont moins. 

 

Concernant les polices de caractères, Blanchard (1980) a remarqué que les polices 

gothiques et enluminées signifient le « bon vieux temps » et un métier bien fait, de manière 

artisanale. 

Les polices à lettres majuscules à empattements montrent l’importance du mot et véhiculent 

le classicisme et la modernité (Barnard, 2005 ; Bringhurst, 2004 ; Healey, 2010 cités par 

Celhay & Remaud, 2015) alors que les lettres minuscules seraient associées à la petitesse et la 

modestie. 

Ensuite, les polices avec une forme fine représentent un goût fin et subtil tandis que les 

polices à forme épaisse sont associées à un goût puissant et brut. 

 

Gmuer et Remaud (2015) pensent qu’afin d’avoir une fluidité de traitement de 

l’information élevée, il est essentiel d’avoir une police facile à lire. Cela influencerait 

positivement la préférence pour le vin ( Labroo, Dhar & Schwarz, 2008). 

 

Celhay et Remaud (2015) ont étudié les étiquettes de bouteilles de vin avec 4 bouteilles de 

formes égales mais 4 étiquettes avec des polices de caractères différentes.  

Ils ont pu conclure qu’une étiquette avec une mise en page centrée est associée au 

« classicisme » et à la « tradition », selon Cavassilas (2007). Tandis que celles asymétriques 

sont plus récentes et innovantes. Les étiquettes avec une composition structurée transmettent 

une impression de sérieux et de crédibilité.     
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Pour Cavassilas (2007), un nom de marque situé en haut au milieu correspond plutôt à du 

classicisme et à une marque qui « fait autorité » dans son domaine. Elle dispose alors d’un 

savoir faire et cela permet de montrer le prestige  et l’importance de la marque. 

 

Les relevés de Celhay et Folcher (2012) ont montré que dans 68% des cas les 

étiquettes contiennent des lettres majuscules avec (ou sans) empattements, des lettres scriptes 

anglaises (15%) ou des lettres gothiques. Blanchard (1980) ajoute que les lettres majuscules 

permettent d’augmenter l’importance du mot. 

De plus, Celhay et Folcher nous résument, dans le tableau ci-dessous, les différents éléments 

du design de l’étiquette avec sa mise en page, sa couleur, la typographie, les illustrations ainsi 

que leur signification pour les consommateurs (Tableau 2): 

Eléments plastiques et iconiques (plan de l’expression) Significations (plan du contenu) 

L’étiquette et sa mise en page 
  

Format rectangulaire Classicisme, tradition, prestige 
notoriété, savoir faire et sérieux 
  Mise en page centrée 

Lignes de forces horizontales 

Marque en plein centre de 
l’étiquette 

Les couleurs (2 options) 
  

Fond blanc immaculé + noir + 
gris + bordeaux + or 

Classicisme, élégance, luxe et 
distinction sociale    

Fond jauni + noir + gris + 
bordeaux + or 

Tradition, histoire, luxe et distinction 
sociale 

La typographie 
  

Majuscules avec empattements Grandeur, prestige, classicisme et 
sérieux 

Les illustrations 
  

Châteaux, blasons, couronnes Noblesse, distinction sociale, tradition, 
histoire, artisanat, classicisme et 
sérieux 
  Traitées en gravure   

Avec un point de vue frontal 

Tableau 2 : Les codes visuels des grands crus bordelais et leur signification, Celhay et Folcher (2012) 
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4.3 La complexité de l’étiquette d’une bouteille de vin  

La complexité visuelle d’une étiquette de vin en tant que telle n’a pas fait l’objet de 

beaucoup de recherches. 

Cependant, quelques études ont été réalisées sur des étiquettes de bouteilles de champagne 

dont l’étude de Favier et al. (2016).  

Ceux-ci ont pu voir, grâce à la distinction des styles d’expressions visuelles de Mazzalovo 

(cité dans le point « 2.2 Complexité visuelle d’un packaging »), la présence de ces différents 

styles sur la catégorie des marques de Champagne. Sur certaines étiquettes, on peut y voir un 

style cristallin/classique avec des lignes droites, la présence d’angles, de rectitudes mais aussi 

d’espaces blancs. Ce qui équivaut à un aspect visuel simple et épuré (par exemple: la marque 

Moët et Chandon).  

Par contre, d’autres marques ont un style organique/baroque avec l’utilisation de courbures, 

de nombreux éléments et d’ornements. Leur aspect visuel est, ici, complexe et chargé (comme 

Dom Pérignon). De plus, Mazzalovo et al. ajoutent qu’une marque avec un style 

cristallin/classique et simple communique une image de « modernité » tandis qu’une marque 

adoptant un style baroque/organique et complexe communique une image d’« ancienneté », 

plus « bas de gamme». Cependant ces dires n’ont pas été confirmés dans le domaine du 

champagne. 

Ci-dessous se trouvent les étiquettes de champagne allant du plus simple au plus complexe 

(Figure 13). 

 

 
Figure 13: Stimuli testés dans l’étude de Favier et al (2016)  
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5. Les caractéristiques des consommateurs  

 
Tout d’abord, il est important de préciser que les consommateurs ont évidemment des 

préférences différentes. Nous ne pouvons pas nous permettre d’étudier les consommateurs 

comme étant un ensemble homogène. Les réactions en fonction des facteurs extrinsèques 

divergent, et l’impact sur la perception du vin est dès lors différente. Les précédentes études 

sur le sujet ont permis de mettre en évidence certaines préférences en fonction de différents 

segments de consommateurs (Mueller & Szolnoki, 2010). 

 

Plus généralement, une typologie des consommateurs de vins en France permet de 

distinguer cinq groupes de taille comparable :   

«- Des occasionnels hédonistes et impliqués qui consomment du vin plus 

fréquemment que les autres groupes ; ils se caractérisent pas l’intérêt et le plaisir 

qu’ils portent au vin  

- Des non-consommateurs pour qui le vin ne fait pas partie de leur univers de 

consommation  

- Des inconditionnels du vin  qui considèrent qu’il n’y a pas un repas sans vin   

- Des occasionnels peu impliqués pour qui le vin est source de fête et de convivialité, 

mais ce n’est pas un sujet d’intérêt en soi  

- Des occasionnels par tradition, élevés dans la culture du vin, qui continuent d’en 

consommer à certaines occasions mais sans être réellement intéressés par la culture du 

vin » (Enquête Viniflhor-Crego, 2005 cité par Pinto, 2014, p.6). 

 

Szolnoki, Herrmann et Hoffmann (2010) ont su mettre en place une segmentation des 

consommateurs et leurs facteurs de prédilection en terme de décision. Les jeunes (18-35) se 

focalisent d’autant plus que les personnes plus âgées sur le packaging de la bouteille.  

Tandis que les personnes plus âgées (60 et plus) vont seulement s'intéresser aux facteurs 

d’identification (année, région, appellation, …) et moins au packaging.  
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Le segment dit « moyen »(35-60) va surtout s'intéresser à l’étiquette de la bouteille. On peut, 

donc, en conclure que le packaging a un impact sur les consommateurs, mais variable en 

fonction de l’âge.  

La qualité a, également, un impact en fonction de l’âge (Tempesta et al., 2010).  

Les jeunes s'intéressent moins à la qualité, les 35-60 sont influencés par la qualité et le prix 

d’une bouteille, et les plus de 60 ans s'intéressent essentiellement à la qualité. Cette deuxième 

étude montre bien l’importance de l’âge sur les résultats.  

  

Le sexe a un impact sur la perception de la qualité au travers des prix (Tempesta et al., 

2010). Les femmes considèrent le prix comme un réel indicateur de qualité. Les hommes 

quant à eux, se référent un peu moins au prix mais plus au paysage présent sur la bouteille.  

Nous pouvons ajouter que la grande majorité des achats de vin en grande distribution est 

réalisée par des femmes (Pinto et al., 2014).  

Selon une étude réalisée par Onivins (l’office national interprofessionnel des vins), dans 75% 

des foyers, ce sont les femmes qui s’occupent d’acheter du vin en grande surface. De plus,  

54% d’entres elles choisissent seules le vin au moment de l’achat. 

 

L’implication lors de l’achat et les connaissances des consommateurs ont aussi un 

effet sur la perception de la qualité. Une implication faible signifie que le consommateur  

s'intéresse uniquement au prix du vin et les éventuelles récompenses que le vin a obtenu. Une 

implication élevée signifie que le consommateur va essayer d’en savoir plus sur le vin, et 

donc étudier toutes les informations présentes sur la bouteille.  

Il peut être intéressant pour les marques de chercher à savoir quel type de segment de 

clientèle ils veulent viser en tenant compte de leur implication (Saenz-Navajas et al., 2014).  

Ils ont aussi soulevé l'importance de la connaissance et de la familiarité. Les consommateurs 

qui sont très familiers des vins et ont une connaissance supérieure vont porter une attention 

toute particulière aux facteurs intrinsèques tandis que ceux qui ont peu de connaissance vont 

seulement se référer aux facteurs extrinsèques pour déterminer la qualité d’un vin.  

 

6. Limitations aux recherches/études existantes 

 
Les difficultés méthodologiques sont essentiellement liées à l'opérationnalisation des 

variables et à la nature des expérimentations, comme énoncé par Pinto (2014). 
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La plupart des études réalisées dont l’étude de Celhay (2011) ainsi que celle de Pinto (2010) 

ont pu constater une limite importante : le fait que l’étude se limite à une seule catégorie de 

produit et est souvent réalisée par paire, ce qui n’est pas représentatif de la réalité. 

Tout comme le fait que celles-ci ne tiennent pas compte des variables contextuelles. 

De plus, Thomas et Capelli ont été limités par un biais dû au mode opératoire expérimental. 

Ceux ci ont uniquement manipulé le niveau de complexité avec le nombre d’éléments 

présents et n’ont rien utilisé d’autre. Leur échantillon est seulement représenté par des 

étudiants ce qui n’est pas le plus représentatif. 

Pinto (2010) ajoute qu’il semble souhaitable qu’un nombre plus important de recherches 

soient réalisées pour observer des convergences ou des divergences entre les différents 

résultats des études. 

De plus, la plupart des recherches ont été réalisées chez l’adulte jeune (souvent des étudiants), 

et même quelques unes sur l’enfant. Mais à leur connaissance aucune recherche sur le 

packaging n’a concerné les seniors, ce qui est étonnant car cette cible est pertinente entre 

autre pour des raisons démographiques (la proportion mondiale de personnes de plus de 60 

ans qui était de 8% en 1950, est passée à 11% en 2000 et devrait atteindre 22% en 2050 selon 

l’OMS) et de ressources financières. 

 

 

7. Conclusion du cadre théorique 

 
La revue de littérature met en avant des approches analytiques, concentrées sur 

l’influence de plusieurs composants du packaging sur les réactions du consommateur: 

l’attention, la perception, l’évaluation, la croyance, l’attitude, l’intention d’achat, la 

préférence, etc. 

 

Les études rassemblées n’aboutissent pas toutes aux mêmes résultats. Il y a parfois des 

divergences quant aux conclusions argumentées par les différents auteurs. 

 

Pour commencer, nous avons défini le packaging, qui nous semble être le point de 

départ de notre recherche. Le packaging est la première chose que le consommateur voit, 

avant même de tester un produit, il est en contact avec le packaging de celui-ci. Il permet de 

transmettre un message aux consommateurs et d’influencer la décision d’achat. 
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En plus d’être le contenant d’un produit, il permet de communiquer des informations aux 

potentiels acheteurs.  Il représente dès lors un atout énorme pour les concepteurs du produit et 

ne doit pas être mis de côté. Le packaging peut devenir une réelle source d’avantage 

concurrentiel. 

Il permet aux marques d’être reconnues par les consommateurs et de communiquer avec eux. 

Beaucoup d’auteurs ont insisté sur l’importance de la communication entre le produit et le 

consommateur à travers le packaging comme Pinto et al. (2014). 

Etudier le packaging a pour but d’essayer de comprendre comment le consommateur prend 

ses décisions d’achat : pourquoi choisir un produit plutôt qu’un autre. Les choix des 

consommateurs relèvent du conscient et de l’inconscient. 

Il est important de prendre en compte que chaque consommateur est différent, et qu’il ne 

réagira donc pas de la même façon qu’un autre face au même packaging. 

L’étude des réactions des consommateurs face à différents éléments visuels : l’étiquette, la 

couleur, la forme, l’écriture, … permet d’établir certaines implications managériales qui 

peuvent être très utiles en marketing. 

Nous pouvons prendre comme exemple les éléments graphiques qui ont un impact sur le 

comportement d’achat. Certains auteurs (Silayoi & Speece, 2004; Adam et Ali, 2014) ont 

découvert que les éléments graphiques permettent, entre autre, d’augmenter la valeur perçue 

d’un produit et l’intention d’achat des consommateurs. 

  

Les éléments visuels présents sur le packaging peuvent être perçus comme complexes, 

ou simples. Nous avons décidé de nous attarder sur cette complexité et nous avons tenté de 

comprendre quels sont ses effets sur le comportement des consommateurs. 

La complexité augmente, d’autant plus que les marques veulent se différencier et tenter 

d’augmenter la valeur perçue de leurs produits. A travers la complexité, le producteur a une 

opportunité de valoriser son produit (Underwood et al., 2002).  

Favier et al.(2016) ont mis l’accent sur l’impact de la complexité ou simplicité sur la 

perception de la marque. Plus le packaging est complexe, plus les informations à traiter par 

les consommateurs sont nombreuses. Il est, dès lors, intéressant de savoir comment se 

comportent les consommateurs face à cette complexité. Les différentes études sur le sujet ne 

donnent pas toutes le même résultat quant à l’impact sur le comportement des consommateurs 

(Capelli, 2015) mais des tendances sont quand même visibles et vérifiées par plusieurs 

auteurs.  
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Certains (Thomas & Capelli, 2014; Thomas & Capelli, 2015) ont mentionné un élément 

médiateur dans cette théorie: l’implication du consommateur lors de l’achat. Par exemple, si 

l’implication lors de la décision d’achat est élevée, les consommateurs auront tendance à faire 

plus attention à toutes les informations présentes sur le packaging, tandis que si l’implication 

est faible, les consommateurs préfèrent regarder les éléments visuels comme la typographie, 

l’illustration, etc (Thomas & Capelli, 2014). 

  

Nous avons d’abord étudié le packaging et la complexité pour les produits de 

consommation de manière générale. En ce qui nous concerne, nous nous focalisons 

uniquement sur le vin.  Le vin est lui-même un produit assez complexe, vu comme 

traditionnel et source de beaucoup d’études en terme de packaging.  

Beaucoup d’auteurs se demandent s’il faut oser l’originalité, la rupture du packaging d’un 

vin, ou si, au contraire, il faut rester traditionnel pour attirer les consommateurs. 

Le packaging d’une bouteille de vin peut être divisé en deux parties : la bouteille (forme, 

couleur, taille) et l’étiquette (Rocchi & Stephani, 2005). 

Le prix peut aussi être un facteur qui influence les consommateurs sur la qualité perçue du 

produit (Tempesta et al., 2010). Cependant, les résultats divergent d’une étude à l’autre.  

Marchini et Diotallevi(2010) ont pu mettre en évidence un lien entre le prix, le packaging et 

la marque. 

 

De manière générale, il y a peu de rupture en matière de forme de bouteille et de 

couleur pour le vin. L’innovation se fait en grande partie dans l’étiquette.  

Pinto et al. (2014) soulignent le fait que l’étiquette reste en soi traditionnelle, mais qu’elle 

permet de se différencier et permet à la bouteille de devenir un objet commercial. 

Les étiquettes sont complexes à étudier car leur place sur la bouteille, la forme, la couleur, la 

typographie, la police d’écriture, les informations qu’on y trouve sont tant d’éléments qui 

peuvent influencer le consommateur. 

Elle va permettre de communiquer aux consommateurs les informations que les producteurs 

veulent transmettre à travers les éléments symboliques (images, …) et le texte. Elle est le 

médiateur entre le goût et le choix du consommateur (Jeanneret, 1999). Par là, on veut 

indiquer qu’il existe une influence de l’étiquette par rapport au goût perçu par le 

consommateur.  

Ceci est un enjeu fondamental dans la conception marketing d’une marque. Pinto et al. (2014) 

ainsi que De Mello et al. (2008) affirment que l’étiquette modifie la perception de la qualité. 
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L’étiquette va permettre de donner envie aux consommateurs de se diriger vers un vin plutôt 

qu’un autre.  C’est la valorisation sensorielle.   

 

De plus, d’autres éléments viennent jouer un rôle dans le choix du consommateur 

comme le prix, la région de production, la typicalité, la marque, les critiques etc. 

L’étiquette n’est pas le seul facteur qui rentre en compte lorsqu’un consommateur doit choisir 

un vin. Le consommateur lui-même a des préférences qui ne peuvent être unifiées, les 

occasions d’achat jouent aussi un rôle sur les décisions à travers le risque perçu.  

De manière générale, les consommateurs se montrent plutôt conservateurs en ce qui concerne 

le vin. C’est pour cela qu’il y a peu de rupture en matière de packaging. Un vin traditionnel, 

avec un packaging correspondant aux attentes en matière de tradition va rassurer le 

consommateur, diminuer le risque perçu et, donc, attirer celui-ci (Celhay et Trinquecoste, 

2008). 

  

Une étude utilisant un produit assez proche est celle de Mazzalovo et al. (2010) qui 

ont étudié la complexité des étiquettes de champagne. Leurs résultats ont montré que les 

étiquettes dites simple évoquent une certaine modernité mais aussi une image de stabilité, de 

sérieux, de rigueur et de classicisme.  

Tandis que les étiquettes plus complexes, avec un style baroque évoquent plutôt la tradition, 

l’ancienneté et communiquent une image plus dynamique, chaleureuse. 

La complexité de l’étiquette d’une bouteille de vin est le point central de nos recherches.  

Peu d’études ont été réalisées sur le sujet, nous avons cependant pu obtenir quelques 

informations qui vont nous permettre de nous aiguiller dans la suite de notre travail. 
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Partie 2 : Cadre empirique  

 

1. But de l’étude et définition de la problématique  
 

Notre revue de littérature nous a permis de comprendre l’effet important du packaging 

sur la perception du consommateur ainsi que son influence sur son comportement. Elle nous a 

aussi permis d’élaborer notre question de recherche :  

 

« La complexité de l’étiquette d’une bouteille de vin influence-t-elle la perception des 

consommateurs ? » 

 

En effet, nous avons débuté notre revue de littérature en nous intéressant au packaging 

de manière assez générale. Tous les auteurs s’accordent pour affirmer que le packaging est un 

véritable outil marketing. Il permet de communiquer avec les consommateurs et d’avoir un 

avantage concurrentiel. Il est, donc, primordial pour les producteurs d’étudier les réactions 

des consommateurs face au packaging.  

De plus, les résultats des études portant sur l’influence de certains facteurs (la couleur, 

l’étiquette, la forme du packaging, etc.) sur le comportement d’achat permettent de donner 

des pistes managériales aux producteurs (Pantin-Sohier, 2015 ; Celhay et al., 2015).  

 

Les consommateurs sont assez traditionnels en matière de vin. Ils préfèrent une 

étiquette traditionnelle et authentique, tant dans les éléments graphiques, que dans les polices, 

les couleurs, etc. Cela implique, également, un questionnement quant au comportement d’un 

consommateur face à une étiquette plus complexe que les autres. 

 

Les consommateurs sont influencés par l'étiquette d'une bouteille de vin. Leur 

perception change, modifiant leur attitude, la qualité perçue, leur intention d’achat, leur 

envie de déguster le produit, le prix perçu etc. 

L’étiquette, en elle-même, comprend un grand nombre de facteurs (la couleur, la forme, la 

police d’écriture, les éléments graphiques, etc) qui vont tous avoir un impact sur l’attitude 

et, par extension, sur les intentions d’achat des consommateurs.  
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Cependant, il nous parait important de ne pas analyser toutes les composantes dans une 

seule étude. En effet, si nous évaluons toutes les caractéristiques en même temps, beaucoup 

d’effets d’interactions peuvent apparaitre et fausser les résultats. 

Grâce aux études que nous avons consultées, nous avons choisi d'étudier le nombre 

d'éléments sur l'étiquette et la police d'écriture (l’ombre sur les polices).  

Pour réaliser notre étude, nous étudierons ces facteurs en gardant un format rectangulaire. 

 

2. Modèle et hypothèses 
 

La figure 14 représente notre modèle d’étude comprenant 4 hypothèses que nous 

allons étudier. Le cadre théorique de notre mémoire nous a permis de fixer ces hypothèses. 

Elles se divisent en thématiques différentes : l’attitude du consommateur, l’envie de déguster, 

le prix et l’intention d’achat.  

De manière générale, de nombreux auteurs s’accordent à montrer l’existence d’un lien entre 

l’attitude et l’intention d’achat car l’attitude des consommateurs va, bien entendu, influencer 

l’intention d’achat. 

De plus, d’autres facteurs, comme le prix et l’envie de déguster le produit, vont agir sur 

l’intention d’achat. 

Notre étude nous permettra de répondre quant à l’exactitude de ces différentes hypothèses. 

 
Figure 14 : Modèle d’étude  
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Hypothèse 1: 

« Une étiquette complexe a une influence négative sur l’attitude du consommateur sur le 

vin » 

 

Plusieurs auteurs ont étudié les influences de la complexité des packagings sur 

l’attitude.  

Tout d’abord, le travail de Gmuer et al. (2015) a indiqué qu’une étiquette comprenant un 

texte/mot avec une police d’écriture plus simple améliore la fluidité de traitement.  

Par conséquent, celle-ci favorise une évaluation positive du vin et, donc, de l’attitude envers 

cette bouteille de vin.  

De plus, les travaux de Pracejus et al. (2006) tendent vers les mêmes conclusions que Gmuer 

et al. (2015). Ceux-ci nous affirment qu’un packaging comportant peu d’éléments (le plus 

d’espace blanc possible) a un impact positif sur l’attitude du consommateur : au niveau de la 

qualité, du prestige, etc. 

Cependant, tous ne sont pas d’accord. Thomas et Capelli (2015) ont remarqué que plus le 

nombre d’informations figurant sur le packaging est élevé (versus faible), plus l’attitude 

envers le produit est favorable (versus défavorable).  

 

Nous remarquons que les avis de plusieurs auteurs divergent. Mais, dans tous les cas, la 

présence d’une influence de la complexité sur l’attitude du consommateur envers le produit 

existe. Un plus grand nombre d’études ont convergé vers le fait qu’un packaging complexe 

influence de manière négative l’attitude du consommateur. 

Nous avons, de ce fait, décidé de voir si les résultats sont semblables pour un produit tel que 

le vin ou si, au contraire, ceux-ci divergent de la majorité pour s’allier aux autres auteurs tels 

que Thomas et Capelli (2015). 

 

Généralement, selon Pierre (2017), la formation des attitudes se fait via une suite 

logique et faite de 3 éléments : une composante cognitive (les attributs de l’offre), une 

composante affective (évaluation de l’offre) et une composante conative (l’intention d’achat). 

L’étiquette, qui fait partie des attributs de l’offre d’une bouteille de vin, va influencer 

l’évaluation de la bouteille. 

De plus, l’étiquette peut influencer différents facteurs comme la perception en terme de 

qualité, d’attractivité, de prestige, etc.  



'
'
' 53.'

Comme nous le voyons dans cette séquence, l’attitude va, par la suite,  influencer l’intention 

d’achat (Figure 15).  

Nous allons étudier l’intention d’achat et l’influence de la complexité de l’étiquette sur celle-

ci dans l’hypothèse 4. 

  
Figure 15 : Composantes d’influences sur l’attitude et l’intention d’achat, Pierre (2017)  

 

Hypothèse 2 : 

« Les bouteilles de vin avec une étiquette complexe sont perçues comme ayant un niveau 

de prix relatif plus faible que celles avec les étiquettes simples » 

 

Plusieurs auteurs ont étudié les relations entre le prix d’un produit et son packaging, le 

prix et la qualité, etc. 

Entre autre, l’existence d’une relation entre le prix et la qualité perçue du vin: les résultats 

montrent qu’un prix bas renvoie l’image d’un vin de qualité inférieure et un vin au prix 

moyen est synonyme de qualité. Cependant, un vin cher va avoir un effet négatif sur la qualité 

perçue (Tempesta et al., 2010).  

Marchini et Diotallevi (2010) ont, quant à eux, trouvé une relation entre le prix des produits et 

l’esthétisme. Lorsque la marque du vin est peu connue, le poids de l’esthétisme (emballage, 

packaging, étiquette) est plus important que le prix. 

 

Cependant, nous n’avons trouvé que peu d’informations concernant la relation entre la 

complexité d’une étiquette (d’un packaging) et le prix du produit.  
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Seule l’étude de Pracejus et al. (2006) a déclaré qu’un design minimal/simple impacte 

positivement le prix perçu. De surcroît, Favier et al(2016) ont obtenu des résultats sur des 

bouteilles de champagnes nous disant que les étiquettes complexes étaient perçues comme 

plus bas de gamme. 

Nous avons, de ce fait, décidé d’étudier cette relation malgré le manque d’information 

présente dans les travaux existants.  

 

 

Hypothèse 3 : 

« L’envie du consommateur de déguster le vin est plus élevée pour une bouteille de vin 

ayant une étiquette complexe plutôt qu’une simple » 

 

L’envie de déguster/ de consommer un produit est influencée par l’attitude du 

consommateur envers ce produit (comme vu dans notre modèle d’étude, figure 14). 

Si l’attitude du consommateur est très favorable envers le produit, l’envie de déguster se verra 

plus grande. 

En terme de recherches, les travaux de Thomas et Capelli (2014) ont permis de découvrir 

qu’un packaging complexe donne envie de manger le produit (produit alimentaire). Il est, 

alors, intéressant de se demander si le fait de complexifier une étiquette donne envie aux 

consommateurs de le déguster plus facilement qu’un autre produit avec une étiquette simple. 

 

Hypothèse 4 : 

« Une étiquette complexe influence négativement les consommateurs dans leur intention 

d’achat d’une bouteille de vin » 

 

De manière générale, de nombreux auteurs s’accordent sur le fait que l’intention 

d’achat est influencée par l’étiquette d’un produit. 

Comme nous l’avons montré dans le modèle comprenant les 3 composantes d’influence sur 

l’attitude et l’intention d’achat (Figure 15), l’intention d’achat se verra influencée par les 

attributs du produit. Ceux-ci influencent l’attitude et, par conséquent, l’intention d’achat. 

D’après les recherches de Thomas & Capelli (2014), le packaging le plus complexe donne 

envie de manger le produit mais c’est bien le packaging simple qui influence positivement 

l’intention d’achat via l’attitude envers le produit. 
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Figure 16: modèle de recherche de Thomas et Capelli, 2014 

 

Nous allons, alors, étudier, entre autre, grâce aux éléments obtenus dans les 3 hypothèses 

précédentes, l’influence des étiquettes complexes sur l’intention d’achat. Certains auteurs ont, 

aussi, montré que l’intention d’achat peut se faire en fonction de l’occasion: c’est ce que nous 

allons étudier dans les sous-catégories (4A et 4B) de cette hypothèse. 

 

 

Hypothèse 4A : 

« Une étiquette complexe influence positivement les consommateurs dans leur intention 

d’achat d’une bouteille de vin pour des occasions prestigieuses » 

Hypothèse 4B :  

« Une étiquette complexe influence négativement les consommateurs dans leur intention 

d’achat d’une bouteille de vin de tous les jours/de table » 

 

Pocheptsova et al. (2010) ont conclu que la fluidité de traitement d’une étiquette est 

essentielle et qu’une police plus facile à lire permet aux consommateurs de traiter le message 

plus facilement et rapidement. Cela mène, donc, à une intention d’achat plus élevée pour un 

produit « journalier, basique ».  

Au contraire, avec un packaging plus complexe, l’intention d’achat est dirigée vers des 

produits plus « gourmets, exceptionnels ». 

Les consommateurs ont alors tendance à varier leurs achats en fonction de l’occasion de ceux-

ci.  

Nous allons tenter de voir si cette théorie peut être vérifiée pour le vin.  Avant cela, à notre 

connaissance, elle n’a été vérifiée que dans le domaine alimentaire.  
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3. Méthodologie  

 
Dans ce travail, nous avons décidé de réaliser une étude quantitative parmi un 

échantillon (de la population cible) afin d’étudier les comportements et la perception des 

consommateurs. Nous avons utilisé un questionnaire d’enquête que nous avons diffusé via les 

réseaux sociaux et par mail.  

Les enquêtes quantitatives sont, généralement, extrapolables vers une population plus grande 

lorsqu’elles sont réalisées sur quelques centaines d’individus. Nous essaierons, donc, 

d’atteindre ce nombre. 

La méthode quantitative permet d’interroger un nombre important de personnes dans un laps 

de temps assez court en fonction de la méthode de diffusion.  

Cette méthode permet aussi d’analyser facilement les résultats obtenus et d’en tirer des 

conclusions représentatives.  

Un des désavantages est qu’il n’y a aucune souplesse durant l’analyse. En effet, dû à la 

standardisation de la méthode, les répondants donnent une réponse exacte aux questions 

posées.  

Lors de l’analyse, il est impossible d’approfondir les réponses données par les répondants et 

nous ne pouvons pas étudier la cause de leur réponse.  

 

3.1. Population Cible  

Dans cette étude, la population cible est la population totale dont nous avons besoin 

pour avoir des informations nécessaires afin de répondre aux diverses hypothèses.  

Plus précisément, des personnes vivant en Belgique, âgées de plus de 20 ans,  buvant du vin 

ou étant susceptible d’acheter du vin.  

Nous ne prenons pas en compte les personnes de moins de 20 ans car nous estimons que 

celles-ci ne sont pas consommatrices de vin ou ne peuvent pas en acheter (la vente de 

spiritueux aux mineurs est interdite en Belgique).  

Etant donné que notre test se fait en ligne, nous supposons que les personnes âgées seront 

moins susceptible de répondre à notre enquête.  

Nous n’excluons pourtant pas le fait que nous aurons, également, quelques personnes de plus 

de 60 ans qui sont actives sur les réseaux sociaux.  
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3.2. Echantillon  

Le principe de l’échantillon est de limiter le nombre de personnes interrogées à un 

échantillon représentatif de notre population cible. 

Il devra être de taille assez importante pour qu’il soit représentatif de la population de 

référence étudiée.  

Notre but est de pouvoir projeter les conclusions de notre enquête à l’ensemble de la 

population cible. 

Dans notre enquête, il est important d’obtenir un nombre conséquent de répondants. Nous 

espérons obtenir plus de 200 réponses afin d’obtenir un échantillon large et le plus 

représentatif possible. Tout en sachant que plus notre échantillon sera grand, plus les résultats 

seront précis. 

Lors de notre pré-test, nous interrogerons seulement un petit groupe de personnes qui auront, 

plus ou moins, les mêmes caractéristiques sociodémographiques que l’échantillon final. 

 

3.3. Pré-test  

L’étape du questionnaire pré-test permet entre autre de vérifier la faisabilité de 

l’enquête et sa pertinence, mais surtout c’est « une investigation de type qualitatif destinée à 

élaborer les dimensions de l'enquête, les hypothèses, le libellé des questions et des tests» 

(Mucchielli,1978, p.123). 

Ce test s’effectue sur un petit groupe de personnes issu de la même population que celle de 

l’enquête ou avec des caractéristiques équivalentes. 

 

Le but de ce pré-test est d’identifier 3 étiquettes qui paraissent complexes aux yeux de 

notre échantillon et 3 étiquettes qui leur semblent simples. Nous souhaitons aussi connaitre 

les caractéristiques sociodémographiques de cet échantillon.  

Les étiquettes sélectionnées à la suite de ce pré-test (3 simples, 3 complexes) serviront dans 

notre questionnaire d’étude. Nous y apposerons, par la suite, des noms de vins sélectionnés 

lors de ce même pré-test. Le questionnaire du pré-test est disponible en annexe 1 (p. 115). 

 

Tout d’abord, nous avons réalisé 13 étiquettes allant des plus simples aux plus 

complexes (Annexe 3, pp. 117-118).  

Pour cela, nous avons ajouté/changé les éléments un à un par rapport à 2 modèles de départ: 

-' une étiquette avec un fond blanc, un encadrement rectangulaire, une typographie tel 

que le « times»  
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-' une étiquette (fond blanc) avec un encadrement de style miroir (appelé Biseau), une 

typographie « times » 

 

Dans toutes les étiquettes, le contenu du texte reste le même :  

« Château Martin » est posé au milieu de l’étiquette et tout en bas de celle-ci est inscrit:  

«  13,5% Vol.                        Produit en France                      75Cl » .  

 

Pour chaque modèle, nous avons complexifié l’étiquette au fur et à mesure.  

Nous avons gardé la typographie Times afin de ne pas ajouter de variable supplémentaire. 

Nous avons triplé le cadre dans le premier modèle et doubler le miroir dans le deuxième.  

Puis, nous avons ajouté une ombre au nom du vin.  

Et, ensuite, nous avons changé le fond par un fond papier (dans le style des étiquettes 

traditionnelles) et ajouté deux petits ornements dans les coins supérieurs des étiquettes. 

Nous avons, donc, obtenu 13 étiquettes différentes. 

De plus, une liste de noms de vins a, également, été rédigée (Annexe 2, pp. 116-117) afin de 

choisir quels noms nous allons utiliser sur les étiquettes lors de l’enquête. 

 

Ce questionnaire pré-test a été présenté à 20 personnes par entretien individuel.  

Cet échantillon ne sera, bien évidemment, plus interrogé dans la phase suivante afin d’éviter 

la présence de biais dans nos résultats. 

Lors de l’entretien individuel, chaque personne a dû répondre à 2 questions sur papier (se 

trouvant en annexe 1, pp. 115-116) et, ensuite, chacun a dû former deux tas en séparant les 

étiquettes semblant simples comparés à celles leur semblant complexes (les étiquettes se 

trouvent en annexe 3, pp.117-118). 

 

Résultats du pré-test 

Nous avons, tout d’abord, analysé les résultats concernant les différentes étiquettes. 

Nous devons en sélectionner 3 qui semblent simples pour les participants et 3 qu’ils estiment 

complexes.  

-' Les 3 étiquettes simples sont les étiquettes 3, 6, 8. Pour les participants, les étiquettes 

3 et 6 ont été choisies unanimement comme étant simple (simple dans 100% des 

réponses) et la 8 a été perçue comme simple dans 95% des cas. Etant donné que ce 

sont ces étiquettes qui ont reçu le meilleur score de simplicité, nous avons décidé de 

les sélectionner pour le test final. 
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-' Les 3 étiquettes complexes sont les étiquettes 11,12,13. Les étiquettes 11, 12 sont 

perçues comme complexes pour 95% des participants tandis que l’étiquette 13 est 

complexe pour l’ensemble des participants (100%). 

 

En ce qui concerne les noms des vins, nous avons étudié quels étaient ceux préférés 

par les répondants mais nous avons aussi analysé l’écart type afin de choisir les noms avec le 

moins de dispersion possible. En effet, un écart type élevé (>1) signifie un désaccord parmi 

les répondants tandis qu’un écart type faible indique des préférences plus uniformes.  

Nous avons sélectionné 6 noms qui ont obtenu les meilleurs résultats (écart-type le plus faible 

et moyenne la plus élevé) afin de pouvoir les mettre sur chacune des 6 étiquettes choisies 

(Tableau 3).  

 

Numéro Nom  Ecart-type Moyenne 

1. Château Marguerite 0,7399 3,797 

2. Clos de la Vallée 0,7921 3,228 

6. Domaine de la Chapelle 0,6689 3,889 

10. Château Saint-André 0,5477 3,836 

11. Villa Constance 0,6538 4,174 

15. Domaine de la Bastille 0,5722 4,170 
 Tableau 3: Résultats du pré-test pour les noms de vin 

 

Dans notre pré-test, nous avons essayé d’avoir une représentativité assez similaire à 

celle que nous pensons obtenir lors de notre enquête en ligne. 

Nous avons obtenu les réponses de 35% d’hommes et 65% de femmes dont la majorité a entre 

20 et 30 ans (40%) et le restant se répartit avec 20% de 31-40 ans, 20% de 41-50 ans, 15% 

entre 51-60 ans et 5% de 60 ans et plus.  

 

3.4. Procédure et élaboration du questionnaire d’enquête 

Nous avons décidé de réaliser le questionnaire d’enquête via Google Web Form car 

cet outil est gratuit et facile d’utilisation tant pour nous que pour les répondants.  

Il permet, également, d’obtenir les résultats de manière synthétisée sur un fichier Excel. 
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Dans ce questionnaire, nous privilégions les questions fermées à réponse unique car 

leur utilisation permet un recueil de réponses plus faciles et plus rapides. Cependant, les 

questions étant fermées, nous savons qu’il peut y avoir une perte de précision, d’information 

et de nuance. Dans le cas de cette étude, elles sont plus appropriées et permettent d’avoir un 

beaucoup plus grand nombre de répondants et de simplifier l’analyse des données 

(Maisonneuve et Fournier, 2012).  

Lorsque nous avons fini l’élaboration de notre questionnaire d’enquête, nous l’avons pré-testé 

sur 5 personnes (dont une âgée de plus de 60 ans, afin de s’assurer de la compréhension du 

questionnaire). Nous avons vérifié la durée de réponse du questionnaire, que les questions 

soient facilement comprises, sans ambiguïté et, finalement, que le vocabulaire soit bien 

compris par les répondants. 

Nous sommes restées aux côtés des personnes qui ont pré-testé le questionnaire afin de suivre 

et noter les réactions des répondants en cas de problème ou d’incompréhension. 

 

Notre questionnaire comporte 2 parties: 

-' la première comporte les questions par rapport aux étiquettes (Annexe 5, pp. 120-124) 

-' la deuxième comprend les questions sur le profil des répondants (Annexe 5, p. 125) 

 

Dans la première partie, il y a 6 questions par bouteille de vin. Nous avons 6 bouteilles de 

vins avec 6 étiquettes différentes (3 simples et 3 complexes), comme nous pouvons le voir ci-

dessous dans la figure 17. 

 
Figure 17 : Bouteilles de vin du questionnaire d’enquête  
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Afin d’étudier l’attitude des répondants face à nos diverses bouteilles, nous avons 

utilisé divers types de questions. Nous leur avons demandé d’évaluer la bouteille selon 

diverses caractéristiques sur une échelle allant de 1 à 5  (le prix, le sentiment général, ..). 

Nous avons aussi demandé d’évaluer la bouteille en fonction de différents items : 15 items 

ont été utilisés par étiquette.  

Parmi ces items, nous en avons utilisés des inversés car « l’utilisation des items inversés 

permettrait d’éviter l’effet de halo, définit comme le risque de voir une personne répondre 

avec la même modalité de réponse à l’ensemble des énoncé » Boukhari S. (2016).  

Certains auteurs ont étudié le sujet et confirmé l’importance de l’utilisation d’items inversés 

dans les questionnaires d’enquête (Igalens et Roussel, 1998). Ceux-ci permettent d’augmenter 

la validité et la fiabilité de celui-ci.            

Evidemment, nous n’avons pas placé les items et leur inverse (par exemple, bas de gamme et 

haut de gamme) l’un à la suite de l’autre afin d’éviter que les répondants se rendent compte 

du subterfuge.  

 

Ensuite, dans la deuxième partie se trouvent 6 questions : le sexe, l’âge, la profession, 

les éléments qui jouent un rôle dans le choix d’un vin, leur fréquence de consommation du 

vin et leur connaissance/intérêt sur le vin. 

   

     

Méthodes de collecte  

A l’heure actuelle, pour déployer une enquête, il existe un très grand nombre de 

méthodes : le téléphone, le face à face, le courrier, l’envoi par email, sur les réseaux sociaux, 

etc. Depuis 2008, Internet est le premier mode de recueil dans le monde pour les enquêtes. 

Nous avons, alors, décidé de le publier sur les réseaux sociaux afin d’obtenir un maximum de 

réponses assez rapidement et, également, de l’envoyer par email. 

En ce qui concerne la publication en ligne, il y a des avantages et des inconvénients. Cette 

méthode permet d’avoir une très grande rapidité de collecte ainsi qu’une grande facilité de 

traitement. Il y a également la possibilité d’y introduire des images (ce qui est notre cas ici), 

une diminution des erreurs lors de la saisie des données, une plus grande liberté́ du répondant, 

un ciblage de personnes plus jeunes. 

Pour les inconvénients, il y a plus de difficultés liées au contrôle de l’échantillonnage ainsi 

qu’aux effets indésirables tels que l’effet de désirabilité sociale, l’effet de consentement, 

l’effet d’ancrage et l’effet de halo. 
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En ce qui concerne l’envoi par email, il y a également une rapidité de traitement, un 

coût réduit et un temps élevé laissé au répondant afin de répondre au moment qui l’arrange le 

mieux. Les inconvénients sont assez similaires à ceux de la publication en ligne. 

Grâce à cette méthode, nous allons pouvoir cibler des personnes un peu plus âgées que lors de 

notre publication sur les réseaux sociaux et notre but est de cibler une plus large partie de 

répondants que lors d’études déjà réalisées. 

 

3.5. Méthode d’analyse  

Les données récoltées lors de l’enquête (Google Form) ont tout d’abord été 

transformées en fichier Excel.  

Ensuite, celles-ci ont été transférées sur SPSS afin d’être analysées. Ce logiciel permet 

d’effectuer toutes sortes d’analyses statistiques et est surtout utilisé dans le secteur des 

sciences humaines, marketing, etc. Il existe d’autres logiciels permettant d’effectuer les 

mêmes analyses, mais nous avons décidé d’utiliser celui-ci car nous l’avons utilisé durant 

notre formation à la LSM.  

 

Pour répondre aux cinq hypothèses, nous avons besoin d’analyser certains items que 

nous avons insérés dans notre questionnaire. Tous les items ne sont pas utilisés pour chaque 

hypothèse. Dans les annexes (Annexe 4, pp. 118-119) se trouve un tableau croisé, reprenant 

les hypothèses et leurs items correspondants. 

En premier lieu, ce tableau est utile afin de s’assurer du nombre d’items liés à chaque 

hypothèse afin de donner une réponse significative.  

Ensuite, nous avons utilisé ce tableau lors de l’analyse des résultats de chaque hypothèse.  

Nous avons, également, réalisé des statistiques descriptives pour chaque item et pour toutes 

les variables nouvellement créées. Celles-ci décrivent toutes nos données disponibles.  

 

Ensuite, nous allons utiliser un coefficient, l’Alpha de Cronbach. En effet, nous 

désirons étudier la fiabilité/ la cohérence interne de nos échelles. La méthode la plus 

couramment utilisée est celle de l’Alpha de Cronbach.  

Celui-ci est fréquemment utilisé dans le domaine de la psychologie ou du marketing. Il va 

permettre de voir si plusieurs items d’une même échelle mesurent bien la même dimension 

psychologique (l’attitude, le niveau d’identification, les préférences, …).  
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Lorsqu’on souhaite étudier une de ces dimensions, il est courant d’insérer dans un 

questionnaire plusieurs items se rapportant à une même dimension psychologique. Cela va 

permettre de limiter l’erreur et d’évaluer le domaine d’étude de manière plus précise.  

L’Alpha de Cronbach est compris entre 0 et 1. Nunnally (1978) a posé un seuil minimal 

acceptable de 0.7, qui représente une cohérence interne satisfaisante. D’autres scientifiques 

ont imposés un seuil d'acceptabilité plus élevé de 0.8. En d’autres mots, plus les réponses aux 

éléments sont corrélées entre elles, plus la cohérence de cette échelle est élevée.  

Si l’Alpha de Cronbach est supérieur à 0.7, cela va nous permettre de rassembler les items 

utilisés pour une même dimension en une seule variable.  

 

Dans les hypothèses 1 à 4, nous sommes face à des mesures de même grandeur que 

nous avons réalisées plusieurs fois de suite sur les mêmes sujets. De ce fait, nous devons 

prendre en compte la variabilité inter-sujet. Nous avons alors utilisé une Anova à mesure 

répétées.  Ce test va , également, permettre de limiter l’erreur expérimentale, due aux 

différences individuelles.  

De plus, nous avons voulu analyser la différence de moyennes des différentiels (entre le 

caractère simple et complexe) de nos dimensions en utilisant un test sur échantillons appariés. 

En effet, celui-ci est indiqué lorsqu’on souhaite comparer les moyennes de deux séries 

appariées, et voir si les 2 moyennes ont une différence significative (ici, entre simple et 

complexe). Le test pairé est utilisé pour des variables quantitatives principalement mesurées 

sur des échelles d’intervalles.  

Afin de savoir quelle situation obtient le meilleur résultat, le test pairé va nous permettre de 

les comparer.  

 

Pour analyser l’hypothèse 4A et 4B, nous avons choisi d’utiliser un test 

d’indépendance Khi 2 afin de savoir s’il existe une dépendance/indépendance entre le fait que 

l’étiquette de la bouteille de vin soit simple (ou complexe) et l’occasion d’achat de cette 

même bouteille. 

 

Nous avons, également, utilisé une analyse de corrélation afin de vérifier s’il existe un 

lien entre nos différentes dimensions (attitude, prix, envie de déguster, intention d’achat).  

L’analyse du coefficient de corrélation permet d’analyser la force et la direction d’une 

relation entre deux items. Celle-ci peut être négative, nulle (pas de relation entre les deux 

éléments) ou positive.  
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Notons aussi que, dans ce travail, le niveau de confiance utilisé est de 95%.   

 

4. Résultats 

 
4.1 Représentativité de l’échantillon 

Pour analyser nos résultats, il est important d’examiner la représentativité de 

l’échantillon. Pour cela, nous avons examiné de plus près la représentativité au niveau du 

sexe, de l’âge, de la profession mais nous avons aussi regardé les résultats de la fréquence de 

consommation des répondants, les critères de choix d’un vin et le caractère complexe des 

étiquettes. 

Notre échantillon s’élève à 237 répondants. 

 

4.1.1 Sexe  

 
Tableau 4 : Statistiques descriptives du sexe 

 

Nous voyons ici que nous avons 42,2% d’hommes et 57,8% de femmes.  

L’échantillon du test final se compose d’un peu plus d’hommes que dans notre pré-test. Dans 

le pré-test, nous avions obtenu la participation de 35% d’hommes et 65% de femmes. Nous 

avons donc une échantillon plus ou moins équitable en terme d’hommes et de femmes et 

sensiblement identique à celui du pré-test.  

De plus, il est intéressant d’avoir légèrement plus de femmes car ce sont majoritairement  

elles qui s’occupent de l’achat du vin en grande surface.  
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4.1.2 Tranche d’âge  

 
Graphique 1 : Répartition par tranche d’âge 

 

La répartition de l’âge de notre échantillon est presque identique à celle obtenue lors 

du pré-test. Etant donné que nous avons distribué le test dans notre entourage, il est normal 

que la tranche des 20-30 ans soit plus représentée que les autres tranches d’âges (40,1%). 

Nous avons, cependant, réussi à obtenir un bon nombre de réponses pour les tranches d’âge 

31-40 (22,4%) et 41-50 (19%).  

Pour rappel, dans le pré-test, nous avons obtenu la répartition suivante : 40% de 20-30 ans, 

20% de 31-40 ans, 20% de 41-50 ans, 15% de 51-60 ans et pour finir 5% de 60+. 

Il est intéressant de voir que nous avons laissé le test ouvert aux personnes plus âgées (plus de 

60 ans) car la plupart des travaux trouvés lors de notre recherche de littérature n’ont pas de 

résultats pour des personnes plus âgées (plus de 40 ans) et se focalisent, seulement, sur des 

répondants plus jeunes. De plus, les personnes plus âgées s’intéressent davantage à la qualité. 

Nous avons d’ailleurs obtenu près de 38 % de répondants âgés de plus de 40 ans. 

 

4.1.3 Profession  

 
Tableau 5: Répartition des professions 
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L’échantillon est composé de personnes étant de situations professionnelles 

différentes. Comme nous l’avons vu précédemment, la majorité des répondants ont entre 20 et 

50 ans. Il nous semble donc normal d’avoir 65,8% de personnes actives professionnellement 

(les employés et indépendants sans compter les personnes à la recherche d’un emploi) et 

21,1% d’étudiants.  

 

4.1.4 Fréquence de consommation 

  
Graphique 2: Fréquence de consommation du vin  

 

Dans notre échantillon, nous pouvons observer que 75,1% des répondants sont des 

consommateurs réguliers de vin (une à plusieurs fois par semaine et une à plusieurs fois par 

jour). Nous avons touché un public qui consomme majoritairement une quantité importante 

de vin. Ces personnes sont des acheteurs réguliers que les marketeurs essaient d’atteindre.  

Seul 2,5% des répondants ne consomment jamais de vin. Nous avons décidé de garder ce 

pourcentage de la population car nous trouvons intéressant d’avoir une vue d’ensemble de la 

population et pas seulement des personnes buvant du vin ou s’y connaissant en vin.  

De plus, nous avons observé, grâce à une analyse supplémentaire, réalisée avec un test 

d’indépendance Khi 2, que la fréquence de consommation est indépendante du sexe (dans 

notre cas) mais qu’il existe une relation de dépendance entre l’âge et la fréquence de 

consommation de vin (Annexe 6.4, pp.133-135). 
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4.1.5 Intérêt pour le vin  

 
Tableau 6 : Statistiques descriptives de l’item intérêt pour le vin 

 

Comme pour la fréquence de consommation, nous avons un échantillon de répondants 

assez varié afin de répondre à notre question de recherche. En effet, il est intéressant d’avoir 

des répondants qui consomment et s’intéressent au vin. 

Nous avons essayé de représenter les 5 groupes de l’enquête de Viniflhor-Crego (citée par 

Pinto, 2014, p.6) concernant la typologie des consommateurs de vins citée précédemment 

dans le cadre théorique des caractéristiques du consommateur.  

Ici, nous voyons que 36,7% des personnes interrogées s'intéressent au domaine du vin 

(correspondant aux occasionnels hédonistes de Viniflhor) ; 15,2% sont des  grands 

connaisseurs dans le domaine (représentant les inconditionnels du vin) ; 31,2% sont des 

personnes qui consomment du vin mais qui n’ont pas un grand intérêt pour celui-ci en terme 

de culture (ce sont les occasionnels par tradition). Ces répondants rentrent, tout à fait, dans le 

panel de personnes dont l’attitude face à une bouteille de vin nous intéresse. Au total, nous 

avons obtenu 83,1% de réponses venant de personnes qui consomment et/ou s’intéressent 

activement au vin. Seul 16,9% des répondants déclarent avoir peu d'intérêt pour le vin 

(correspondant aux occasionnels peu impliqués). 

Le dernier groupe de l’enquête de Viniflhor sont «les non consommateurs», ils sont 

également présents dans notre échantillon, nous l’avons vu dans le point précédent où 2,5% 

ne consomment jamais de vin. 

 

4.1.6 Critères de choix d’une bouteille de vin  

Nous nous sommes aussi renseignées sur les éléments qui influencent l’achat d’une 

bouteille de vin. Parmi nos propositions se trouvent: l’étiquette, l’origine, le design de la 

bouteille, le prix, le nom du vin, la forme de la bouteille et, enfin, le cépage.  
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Le premier facteur qui influence les répondants dans le choix de leur bouteille de vin 

est le prix (moyenne de 4,35, ce qui correspond à plutôt d’accord). Ensuite, nous avons 

l’étiquette et le cépage (moyenne de 4,24, qui correspond aussi à plutôt d’accord), suivi de 

près par l’origine (moyenne de 4,20).  

Les facteurs suivants ont une moyenne entre 3,5 et 4 (entre pas d’avis et plutôt d’accord) : le 

nom, le design de la bouteille et la forme de la bouteille.  

 

4.1.7 Caractère complexe des étiquettes  

Afin de vérifier que le choix de nos étiquettes lors du pré-test est juste, nous avons 

inséré 3 items dans le questionnaire (complexe, pauvre gustativement et composé d’arômes 

riches et variés) qui permettent entre autre de vérifier que les étiquettes sont bien considérées 

comme simples ou complexes par les répondants.  

 

 Etiquette 
1 

Simple 

Etiquette 2 
Complexe 

Etiquette 3 
Simple 

Etiquette 4 
Complexe 

Étiquette 5 
Complexe 

Etiquette 6 
Simple 

Complexe 1,88 3,76 2,32 3,49 3,62 2,08 

Pauvre 
gustativement 

3,69 2,27 3,46 2,57 2,40 3,73 

Composé 
d’arômes riches 
et variés 

2,07 3,70 2,38 3,47 3,63 2,14 

Tableau 7: Moyennes obtenues au test t sur échantillons apparié : complexe, pauvre gustativement, 
composé d’arômes riches et variés 
 

Lors de l’étude du tableau ci-dessus, nous avons analysé les moyennes obtenues pour 

chaque item, grâce à un test t sur échantillons appariés. 

Nous voyons bien que les résultats en terme de complexité sont plus élevés pour les étiquettes 

2, 4 et 5 qui sont les étiquettes complexes.  

Les étiquettes 1, 3 et 6 sont perçues comme étant plus pauvre gustativement et moins 

composées d’arômes riches et variés.  

 

Lors de l’analyse du test pairé pour l’item «complexe» et «composé d’arômes riches et 

variés» (Annexe 6.14, pp.164-165) nous voyons que les étiquettes simples ont une moyenne 

inférieure aux étiquettes complexes (signe négatif). Les p-valeurs sont significatives dans tous 

les cas. Nous pouvons donc affirmer, concernant l’item complexe, qu’ il existe une différence 

significative entre les étiquettes simples et les étiquettes complexes.  
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Pour l’item « pauvre gustativement », nous observons que les étiquettes simples ont obtenu 

une moyenne supérieure aux étiquettes complexes (signe positif). Les p-valeurs sont toutes 

significatives. Cela signifie que les étiquettes simples sont considérées comme plus pauvre 

gustativement que les complexes. 

 

Ces deux analyses nous permettent, donc, de vérifier que les étiquettes sélectionnées 

au pré-test sont correctes. Les étiquettes simples 1, 3 et 6 ont été perçues comme simple par 

nos répondants lors du pré-test et sont de nouveau perçues comme étant plus simples, moins 

composées d’arômes riches et variés et plus pauvre gustativement que les étiquettes 2, 4 et 5 

qui sont elles complexes.  

 

4.2 Conditions d’application  

Anova à 1 facteur  

L’utilisation d’une Anova suppose 3 conditions d’application : 

●' Indépendance des données : les participants ont répondu au test de manière 

indépendante, chacun chez soi. Nous considérons donc que les résidus des modèles 

sont indépendants. 

●' Distribution normale au sein de chacun des niveaux de la variable quantitative : les 

variables doivent avoir une distribution symétrique et suivre la courbe de Gauss-

Laplace. De manière plus générale, l’utilisation d’une loi normale va permettre de 

modéliser des phénomènes naturels issus de résultats aléatoires.  

Dans notre cas, la plupart des histogrammes ne semblent pas suivre une distribution 

normale excepté pour certaines variables (Annexe 6.13, pp.162-163).  

Cependant, plusieurs tests sont «robustes» à l'hypothèse de normalité : les tests t de 

Student (1 échantillon, 2 échantillons et tests t appariés), l’analyse de la variance 

(Anova), la régression et les plans d’expériences (DOE). 

«Même si la normalité est une hypothèse sous-jacente pour ces tests, ils donnent des 

résultats satisfaisants pour des données non-normales ; presque aussi satisfaisants que 

si les données étaient normalement distribuées. 

D’après le Théorème Central Limite, même si des données individuelles ne suivent 

pas une loi normale, une moyenne issue de ces données suivra, elle, une loi normale, à 

condition que l’échantillon collecté soit suffisamment grand » (Santiago E., s.d.) 

●' Homogénéité des variances : si la p-valeur associée au test de Levene a une valeur 

supérieure au seuil a nous pouvons partir du principe que les variances sont 
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équivalentes dans la population. Nous utilisons alors le test de Levene. Dans les 

Anovas réalisées, la p-valeur est supérieure à 0.05, ce qui signifie que nous supposons 

que nos variances sont équivalentes. 

 

Les hypothèses pour l’Anova sont : 

H0 : Aucune des moyennes ne diffère des autres 

H1 : Au moins une des moyennes diffère des autres 

 

Anova à mesures répétées  

Les conditions d’application pour l’Anova à mesures répétées sont les suivantes:  

●' Indépendance des données (au sein des temps de mesure). L’indépendance a déjà été 

vérifiée dans l’Anova ci-dessus. Nous rappelons que les résidus du modèle sont bien 

indépendants.  

●' Distribution normale des différence entre deux temps de mesure  

●' Symétrie composée et sphéricité de la matrice variance-covariance. Pour vérifier si la 

condition de sphéricité est respectée, nous devons étudier le test Maulchy. Si celle-ci 

n’est pas respectée,  le test Greenhouse-Geyser permet de corriger ce problème et est 

la correction la plus restrictive. Dans tous les cas où nous avons utilisé ce test, la 

condition de sphéricité n’est pas respectée. Nous avons donc dû utiliser le test 

Greenhouse-Geyser. 

 

Les hypothèses H0 et H1 sont les mêmes que pour l’Anova ci-dessus. 

 

Test T sur échantillons indépendants  

Plusieurs conditions doivent être respectées pour pouvoir utiliser un test T sur 

échantillons indépendants.  

La première condition est que les groupes doivent être indépendants. Nous estimons, comme 

pour l’Anova, que les participants ont répondu au test de manière indépendante, chacun chez 

soi et que chacun appartient bien à un groupe.  

Concernant la normalité des données, cela a été discuté précédemment dans l’Anova. 

Les variances des groupes sont égales, c’est à dire qu’on suppose une homogénéité des 

variances. Toutes les dimensions sur les étiquettes simples ont une p-valeur (au test de 

Levene) supérieure à 0.05 ce qui supposent l’égalité des variances.  
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Cependant 3 dimensions ont une p-valeur inférieure. De ce fait, comme le test est significatif 

pour ces dimensions, nous utilisons une autre ligne de notre tableau qui corrige le calcul de t 

en utilisant la variance combinée plutôt que les variances individuelles. 

 

Test T sur échantillons appariés 

Si la différence d (entre les deux variables) suit une loi normale, nous pouvons 

effectuer le test t sur échantillon apparié. Lorsque la taille des échantillons est suffisamment 

grande, on peut ignorer le test de normalité. Le théorème central limite nous dit effectivement 

que la distribution de l'échantillonnage tend à suivre la loi normale lorsque la taille est grande 

(n>30). 

 

Nous posons les hypothèses suivantes:  

H0 : Il n’y a pas de différence de moyenne (parmi tous les items) entre les étiquettes simples 

et complexes   

H1 : Il y a au moins une moyenne qui diffère des autres  

 

Analyse de corrélation 

Les conditions d’application pour l’analyse de corrélation sont les suivantes:  

●' Les observations doivent être indépendantes les unes des autres: cette condition est 

vérifiée dans l’Anova.  

●' Les conditions de normalité et d’homogénéité des variances ont également été 

vérifiées précédemment. 

 

Les hypothèses sont les suivantes:  

H0 : les deux variables ne sont pas associées, il n’y a pas de relation entre les deux variables.  

H1 : il existe une relation linéaire entre les deux variables. 

 

Test d’indépendance Khi-carré 

L’une des conditions d’application est l’indépendance des données. Cette condition a été 

discutée à plusieurs reprises ci-dessus.  

 

Nous posons pour ce test: 

H0: absence de relation entre les différentes variables 
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H1: Il existe une relation entre les différentes variables ou celles-ci sont dépendantes. 

 

 

4.3 Résultats 

4.3.1 Hypothèse 1 : « Une étiquette complexe a une influence négative sur l’attitude 

du consommateur sur le vin » 

Afin d’essayer de confirmer/infirmer cette hypothèse, nous avons besoin de plusieurs 

items.  

Comme noté précédemment (Annexe 4, pp.118-119), les variables que nous utilisons ici sont: 

l’avis général concernant le vin, si le vin semble prestigieux, s’il semble médiocre, de qualité, 

attractif, être une valeur sûre, si c’est un vin que les consommateurs consommeraient, ou 

offriraient et s’il semble élaboré. 

 

Alpha de Cronbach  

 
Tableau 8 : Alpha de Cronbach des items concernant l’attitude 

 
Il est intéressant de voir que le résultat de l’Alpha de Cronbach pour l’analyse de 

l’ensemble des items utilisés pour cette hypothèse s’élève à 0.943.  

Ce résultat est très fortement supérieur à la limite de 0.7, il est même quasi proche de 1. Ce 

dernier nous montre que notre échelle d’items est fidèle et que tous nos éléments convergent 

vers la même intensité de réponse. 

De ce fait, nous pouvons rassembler les items utilisés ici en 6 nouvelles variables : l’attitude 

générale pour les étiquettes 1,2,3,4,5,6. 

 

Ensuite, nous avons réalisé des statistiques descriptives pour les items utilisés ainsi 

que pour les nouvelles variables citées ci-dessus (Annexe 6.2 et 6.3, pp.127-132).  

Puis, nous avons étudié les résultats de l’Anova à mesure répétées de nos 6 nouvelles 

variables d’attitude. 
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Afin d’analyser l’effet de la simplicité/complexité sur l’attitude, nous avons réalisé en 

supplément un test t sur échantillon apparié. Pour cela, nous avons créé deux nouvelles 

variables résumant l’attitude pour les étiquettes simples et l’attitude pour les attitudes 

complexes 

 

Anova à mesures répétées 

Tout d’abord, dans l’analyse du test de sphéricité de Mauchly, qui permet de tester 

l'homogénéité des variances, nous devons rejeter H0 (car la p-valeur < 0,05). Cela signifie 

que la condition de sphéricité n’est pas respectée.  

Etant donné que la condition de sphéricité n’est pas respectée, l’analyse de Greenhouse 

Geisser nous permet d’affirmer, avec un risque d’erreur de 5%, que dans la population 

l’attitude diffère significativement selon la complexité/simplicité des étiquettes (p-valeur < 

0.05) : 

 
Tableau 9 : Anova à mesures répétées, attitude 

 

De plus, en regardant le tableau de comparaison post-hoc de notre analyse, nous pouvons 

remarquer que les étiquettes simples (1,3,6) ont une moyenne inférieure aux étiquettes 

complexes (2,4,5). 

L’étiquette 1, étant l’étiquette la plus simple, a une moyenne inférieure (signe négatif) et 

significative par rapport à toutes les étiquettes excepté l’étiquette 6. 

 

L’étiquette 3 (simple) a également une moyenne inférieure et significative par rapport aux 

étiquettes complexes (2,4,5). Comme pour les 2 autres étiquettes simples, nous voyons que 

l’étiquette 6 (simple) a aussi une moyenne inférieure aux étiquettes complexes (2, 4, 5). 
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Tableau 10 : Post-hoc de l’Anova à mesures répétées, attitude 

 

Les résultats sont respectivement les mêmes pour les étiquettes complexes qui, quant à elles, 

ont des moyennes supérieures aux étiquettes simples.  

 

Il est, également, intéressant de voir que tous ces résultats sont significatifs exceptés celui 

entre l’étiquette 1 et l’étiquette 6 : qui sont toutes deux simples. 

Il y a une différence significative des résultats sur l’attitude en fonction du type d’étiquette : 

les résultats des étiquettes simples sont significativement moins élevés que ceux des 

complexes. 

 

Test sur échantillons appariés 

Afin d’approfondir nos résultats, nous avons tout d’abord rassemblé les étiquettes 

simples en une variable et les étiquettes complexes en une autre variable. 

Cela nous a permis d’obtenir 2 variables que nous pouvons analyser grâce à un test sur 

échantillons appariés. 
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Tableau 11: Test sur échantillons appariés, attitude 
 

Tout d’abord, nous voyons que le résultat est significatif et que nous pouvons dès lors 

l’interpréter. Nous observons une différence de moyenne assez élevée entre l’attitude des 

répondants face aux étiquettes simples et face aux étiquettes complexes (-1.43).  

Ces résultats confirment ceux obtenus précédemment dans l’analyse de l’Anova.  

 

4.3.2 Hypothèse 2 : « Les bouteilles de vin avec une étiquette complexe sont perçues 

comme ayant un niveau de prix relatif plus faible que celles avec les étiquettes 

simples » 

Comme noté précédemment (Tableau en annexe 4), nous allons analyser différents items pour 

cette hypothèse : le prix perçu, si le vin semble prestigieux, de qualité (ou médiocre), s’il est 

bas de gamme, ou haut de gamme. 

 

Alpha de Cronbach 

 
Tableau 12 : Alpha de Cronbach, prix perçu 

  
Tout d’abord, nous analysons la valeur de l’Alpha de Cronbach regroupant les 

différents items utilisés dans cette hypothèse (36 items: 6 par étiquette).  

Ce dernier est de 0.919. Comme pour l’hypothèse 1, l’Alpha de Cronbach est supérieur au 

seuil minimum de 0,7 (et même au seuil de 0,8). Nous pouvons donc affirmer que les items 

sont cohérents et fiables. Nous pouvons les regrouper afin de les étudier ensemble. Nous 

avons créé, dès lors, une nouvelle variable par étiquette : Niveau de prix perçu relatif. 
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Nous avons observé les statistiques descriptives de ces nouvelles variables et nous avons 

étudié les résultats obtenus à l’Anova à mesures répétées. Afin de compléter l’analyse, nous 

opterons aussi pour un t-test sur échantillon apparié.  

 

Anova à mesures répétées 

Tout d’abord, dans l’analyse du test de sphéricité de Mauchly, qui permet de tester 

l'homogénéité des variances, nous devons rejeter H0 (car la p-valeur < 0,05). Cela signifie 

que la condition de sphéricité n’est pas respectée.  

L’analyse de Greenhouse Geisser, nous permet d’affirmer avec un risque d’erreur de 5% que 

dans la population, le niveau de prix perçu varie significativement en fonction de la simplicité 

ou la complexité des étiquettes. En effet, la p-valeur est plus petite que 0,05 (Annexe 6.5, 

pp.136-143). 

 

 
Tableau 13: Post-hoc de l’Anova à mesures répétées, prix perçu 

 

Le tableau post-hoc, ci-dessus, est très important dans le cas de ces analyses car il nous 

permet de connaitre d’où vient cette différence significative. 

Nous voyons que tous les résultats obtenus sont significatifs sauf pour l’étiquette 1 et 6. Etant 

donné que ce sont 2 étiquettes simples, nous ne nous intéressons pas à la relation entre ces 2 

étiquettes.  
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Concernant la première étiquette simple (1), nous pouvons observer une différence de 

moyenne inférieure à toutes les autres étiquettes (signe négatif).  

Au contraire, pour l’étiquette 2 (simple également), nous voyons qu’elle a une différence de 

moyenne supérieure à toutes les autres (signe positif).  

Nous pouvons, donc, affirmer que parmi ces deux étiquettes l’une est la plus simple (avec les 

moins bonnes moyennes)et l’autre la plus complexe aux yeux de la population.  

L’étiquette 3 et l’étiquette 6, ont toutes les deux des moyennes inférieures par rapport aux 

étiquettes complexes (2, 4 et 5).  

De nouveau, l’analyse des moyennes des étiquettes complexes restantes (4 et 5) est pertinente 

car nous voyons qu’elles obtiennent des moyennes supérieures face aux étiquettes simples (1, 

3 et 6).  

Il existe une différence significative au niveau des résultats en terme de prix perçu face aux 

étiquettes simples et complexes: les résultats des étiquettes simples sont plus faibles que ceux 

des étiquettes complexes.  

 

Test sur échantillons appariés 

 
Tableau 14 : test t sur échantillons appariés, prix perçu 

 

Pour réaliser ce test, nous avons créé deux nouvelles variables rassemblant les 

étiquettes simples puis une autre les étiquettes complexes, en terme de niveau de prix perçu 

relatif. Grâce à cela, nous avons pu approfondir nos résultats avec ce test t pairé. 

L’analyse des résultats du t-test nous montre, tout d’abord, que les résultats sont significatifs 

(p-valeur < 0,05). 

La différence de moyenne entre les étiquettes simples et complexes concernant le niveau de 

prix perçu est assez élevée (-1,44). Ce résultat obtenu au test t nous permet de confirmer les 

résultats obtenus précédemment pour l’Anova. Il existe bien une différence significative en 

terme de niveau de prix perçu pour les étiquettes simples et complexes. Les étiquettes 

simples-complexes ont une différence de moyenne négative ce qui signifie que les étiquettes 

simples ont un prix perçu plus bas que les étiquettes complexes. 
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4.3.3 Hypothèse 3 : « L’envie du consommateur de déguster le vin est plus élevée 

pour une bouteille de vin ayant une étiquette complexe plutôt qu’une simple » 

Pour cette hypothèse, nous utilisons les items suivants : l’avis général du vin, l’envie de 

déguster, médiocre, qualité, pauvre gustativement, composé d’arômes riches et variés, 

attractif, valeur sûre, un vin que je ne consommerais pas.  

 

Alpha de Cronbach 

 
Tableau 15 : Alpha de Cronbach, envie de déguster 

 
Tout d’abord, nous analysons la valeur de l’alpha de Cronbach regroupant les 

différents items utilisés dans cette hypothèse. Ce dernier est de 0.933. Comme pour les deux 

hypothèses précédentes, l’Alpha de Cronbach étant supérieur au seuil minimum de 0,7 (et 

même au seuil de 0,8), nous pouvons donc affirmer que les items sont cohérents et fiables. 

Nous avons créé de nouvelles variables pour chaque étiquette (1 à 6) en fonction de l’envie de 

déguster.  

Nous suivons, pour l’analyse, le même schéma que pour les hypothèses précédentes.  

 

Anova à mesures répétées  

En premier lieu, nous allons regarder le test de sphéricité de Mauchly, qui permet de 

tester l'homogénéité des variances. Nous devons rejeter H0 (car la p-valeur < 0,05). Cela 

signifie que la condition de sphéricité n’est pas respectée.  

L’analyse de Greenhouse Geisser, nous permet d’affirmer avec un risque d’erreur de 5% que 

dans la population, l’envie de déguster varie significativement en fonction de la simplicité ou 

complexité des étiquettes. En effet, la p-valeur est plus petite que 0,05 (Annexe 6.5, pp.136-

143). 
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Tableau 16: Post-hoc de l’Anova à mesures répétées, envie de déguster 

 

Le tableau ci-dessus permet de comparer les moyennes obtenues pour toutes les étiquettes. 

Nous voyons que tous les résultats obtenus sont significatifs sauf pour l’étiquette 1 et 6, 

comme dans les deux hypothèses précédentes.  

 

Pour l’étiquette 1, nous pouvons observer qu’elle a une moyenne inférieure à toutes 

les autres étiquettes (signe négatif). Au contraire, pour l’étiquette 2, nous voyons que celle-ci 

a une moyenne supérieure à toutes les autres (signe positif). Nous pouvons, donc, avancer que 

ces 2 étiquettes sont d’une part la plus simple (avec les moins bonnes moyennes) et, d’autre 

part, la plus complexe aux yeux de la population.  

L’étiquette 3 et l’étiquette 6 ont toutes les deux des moyennes inférieures par rapport aux 

étiquettes complexes (2, 4 et 5).  

De nouveau, l’analyse des moyennes des étiquettes complexes restantes (4 et 5) est pertinente 

car nous voyons qu’elles obtiennent des moyennes supérieures aux étiquettes simples (1, 3 et 

6).  

De plus, il y a une différence significative des résultats en terme d’envie de déguster face aux 

étiquettes simples et complexes: les résultats des étiquettes simples sont plus faibles que ceux 

des étiquettes complexes.  
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Test sur échantillons appariés 

 
Tableau 17 : Test sur échantillons appariés, envie de déguster 

 

Nous voyons tout d’abord que les résultats sont significatifs (p-valeur < 0,05). 

La différence de moyenne entre les étiquettes simples et complexes pour l’envie de déguster 

est assez élevée (-1,44). Ce résultat obtenu au test t nous permet de confirmer les résultats 

obtenus précédemment pour l’Anova. Il existe bien une différence significative en terme 

d’envie de déguster pour les étiquettes simples et complexes.  

 

4.3.4 Hypothèse 4 : « Une étiquette complexe influence négativement les 

consommateurs dans leur intention d’achat d’une bouteille de vin » 

Pour cette hypothèse, nous allons utiliser les items suivants : avis général, envie de déguster, 

si le vin semble médiocre, de qualité, attractif, être une valeur sûre, être un vin que le 

répondant offrirait et consommerait ou non. 

 

Alpha de Cronbach 

 
Tableau 18 : Alpha de Cronbach, intention d’achat 

 
Tout d’abord, nous analysons la valeur de l’alpha de Cronbach regroupant les 

différents items utilisés dans cette hypothèse. Ce dernier est de 0,939.  
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Comme pour les hypothèses précédentes, l’Alpha de Cronbach étant supérieur au seuil 

minimum de 0,7 (et même au seuil de 0,8), nous pouvons donc affirmer que les items sont 

cohérents et fiables.  

 

Nous suivons pour l’analyse le même schéma que pour les hypothèses précédentes. 

C’est à dire, l’analyse des statistiques descriptives, de l’Anova à mesures répétées et, pour 

finir, du t-test sur échantillon apparié.  

 

Anova à mesures répétées  

Pour commencer, nous devons étudier le test de sphéricité de Mauchly, qui permet de 

tester l'homogénéité des variances. Nous pouvons rejeter H0 car la p-valeur < 0,05. Cela 

signifie que la condition de sphéricité n’est pas respectée.  

L’analyse de Greenhouse Geisser, nous permet d’affirmer avec un risque d’erreur de 5% que 

dans la population, l’intention d’achat générale varie significativement en fonction de la 

simplicité ou complexité des étiquettes. En effet, nous pouvons affirmer ceci car la p-valeur 

est plus petite que 0,05. 

 

Dans le tableau post-hoc ci-dessous, nous pouvons examiner les différentes comparaison de 

moyennes obtenues pour chaque étiquette. 
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Tableau 19 : Post-hoc de l’Anova à mesures répétées, intention d’achat 

 

Avant toute chose, nous voyons que tous les résultats obtenus sont significatifs sauf pour la 

comparaison de moyennes entre les étiquettes 3 et 6.  

Etant donné que ce sont deux étiquettes simples, nous ne nous intéressons pas à la relation 

entre ces 2 étiquettes.  

 

Pour l’étiquette 1, qui est une étiquette simple, nous voyons qu’elle a une moyenne 

inférieure à toutes les autres étiquettes.  

Pour les étiquettes 3 et 6, les deux autres étiquettes simples, les résultats sont identiques. En 

effet, nous pouvons voir que leurs moyennes sont inférieures (signe négatif) à toutes les 

étiquettes complexes (2, 4 et 5). 

Nous observons que l’étiquette 2 (étiquette complexe) a une moyenne supérieure à toutes les 

étiquettes. Les 2 dernières étiquettes complexes (4 et 5) ont quant à elles une moyenne 

supérieure aux 3 étiquettes simples (1, 3 et 6).  

 

Il y a, donc, une différence significative des résultats sur l’intention d’achat en fonction du 

type d’étiquette. Les résultats des étiquettes simples sont moins élevés que pour les étiquettes 

complexes.  
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Test sur échantillons appariés 

 
Tableau 20 : Test t sur échantillons appariés, intention d’achat 

 

Nous voyons tout d’abord que les résultats sont significatifs (p-valeur < 0,05). 

La différence de moyenne entre les étiquettes simples et complexes pour l’intention d’achat 

est assez élevée (-1,45). Ce résultat obtenu au test t nous permet de confirmer les résultats 

obtenus précédemment dans l’Anova. Il existe bien une différence significative en terme 

d’intention d’achat entre les étiquettes simples et complexes.  

 

Hypothèse 4A: « Une étiquette complexe influence positivement les consommateurs dans 

leur intention d’achat d’une bouteille de vin pour des occasions prestigieuses » 

Hypothèse 4B :  « Une étiquette simple influence positivement les consommateurs dans 

leur intention d’achat d’une bouteille de vin de tous les jours » 

 

Tableau de fréquences 

Pour ces sous-hypothèses concernant les occasions d’achat des bouteilles vin avec étiquettes 

simples ou complexes, nous avons, tout d’abord, regardé les résultats du tableau de 

fréquences (Annexe 6.2, pp.127-131). 

 

 Simple: 1 Simple: 3 Simple: 6 Complexe: 2 Complexe: 4 Complexe : 5 

Vin de table 59,5% 49,4% 61,6% 20,3% 28,7% 20,7% 

Boire avec 
des amis 

32,5% 41,8% 28,3% 23,6% 21,5% 28,7% 

Occasions 
prestigieuses 

2,5% 5,5% 4,6% 53,6% 46,4% 47,7% 

N'achètent 
pas  

4,2% 2,5% 4,2% 1,3% 2,1% 1,7% 

Autres Cuisine: 
0,5% 

 

Cuisine: 
0,4% 

 

Cuisine : 
0,5% 

 

Découvrir: 
0,8% 

 

Découvrir: 
0,8%  

 

Découvrir: 
0,8% 
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Découvrir : 
0,8% 

Découvrir : 
0,4% 

Découvrir :  
0,8% 

Cuisine : 
0,4% 

Cuisine : 
0,5% 

Cuisine :  
0,4% 

Tableau 21: Fréquences d’occasions d’achat (%)  

 

Pour les étiquettes simples (1,3,6): 

-' Etiquette 1: 59,5% pour vin de tous les jours, 32,5% pour boire avec des amis. 4,2 % 

des répondants ont mentionné qu’ils n’achètent jamais ce vin et une seule personne 

utilise ce vin pour cuisiner. 

-' Etiquette 3: 49,4 % comme vin de table/ tous les jours et 41,8% pour boire avec des 

amis. Comme précédemment, une personne utiliser ce vin pour la cuisine et 2,5% ne 

l'achètent même pas.  

-' Etiquette 6: 61,6% comme vin de table/ tous les jours et 28,3% pour boire avec des 

amis. De nouveau, nous avons une personne qui l'utiliserait pour la cuisine et 4,2% ne 

l’achètent pas.  

Pour les étiquettes complexes (2,4,5):  

-' Etiquette 2: 53,6% pour des occasions prestigieuses, 23,6% pour boire avec des amis, 

20,3% comme vin de tous les jours. Nous ajoutons qu’1,3% des répondants n’achètent 

pas ce vin. 

-' Etiquette 4: 46,4% pour des occasions prestigieuses, 28,7% comme vin de table, 

21,5% pour boire avec des amis.  

-' Etiquette 5: 47,7% des répondants achètent ce vin pour des occasions prestigieuses et 

28,7% l’achètent pour boire avec des amis et puis, comme vin de table (20,7%). 

Graphique 3 : Fréquence des occasions d’achat pour les étiquettes simples versus les étiquettes complexes 
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Test d’indépendance Khi-carré 

Ensuite, nous avons réalisé un test d’indépendance Khi-carré entre les étiquettes simples et les 

étiquettes complexes (Annexe 6.6, pp. 144-148). 

Nous nous demandons si il existe une relation d’indépendance/dépendance entre les occasions 

d’achat et la simplicité/complexité des étiquettes.  

Étant donné que nous sommes dans le cas d’un tableau 6x7 (soit plus grand que 2x2), nous 

devons regarder le V de Cramer. 

 

-' Etiquette 1 par rapport aux étiquettes 2, 4 et 5. Tout d’abord, le Khi 2 de Pearson est 

significatif.  

Concernant le V de Cramer, ce test est significatif (p-valeur < 0,05) et on observe une 

forte corrélation (respectivement 0,69; 0,719 et 0,704).  Nous pouvons donc rejeter H0 

et conclure qu’il existe une différence significative entre les étiquettes simples et 

complexes.  

-' Etiquette 3 par rapport aux étiquettes 2, 4 et 5. Le Khi 2 de Pearson est significatif 

dans les 3 cas.  

Les V de Cramer sont également significatifs et s’élèvent respectivement à 0.638, 0.69 

et 0.667. Nous rejetons alors H0 et concluons qu’il existe une différence entre les 

étiquettes simples et complexes au niveau des occasions d’achat. 

-' Etiquette 6 par rapport aux étiquettes 2, 4 et 5. Le Khi 2 de Pearson est significatif 

pour les 3 cas.  

Concernant le V de Cramer, ce test est significatif (p-valeur < 0,05) et on observe une 

forte corrélation (respectivement 0,656; 0,691 et 0,669). Nous pouvons donc rejeter 

H0 et conclure qu’il y a une différence significative entre les étiquettes simples et 

complexes. 

 

4.4 Analyses complémentaires 

4.4.1 Lien entre attitude, envie de déguster, prix perçu et intention d’achat  

Grâce à notre cadre théorique, nous avons découvert l’existence d’un lien entre l’attitude, 

l’envie de déguster et l’intention d’achat pour des produits assez différents du nôtre (grâce à 

l’étude de Pierre, 2017) 

Nous aimerions, dès lors, voir si ces liens sont présents dans notre étude.  
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Dans notre modèle d’étude de départ, nous supposions la présence d’une influence de 

l’attitude sur l’envie de déguster et une influence de l’attitude, du prix et l’envie de déguster 

sur l’intention d’achat.  

Nous allons voir grâce au tableau ci-dessous les corrélations existantes entre les 4 dimensions.  

 
Tableau 22 : Analyse de corrélation entre l’attitude, le prix perçu, l’envie de déguster et l’intention d’achat 

 

Nous pouvons remarquer qu’il existe effectivement un lien significatif entre toutes nos 

dimensions. Cette relation positive est très forte : entre 0.979 et 0.997.  

Nous pouvons, dès lors, améliorer notre modèle d’étude d’une manière plus circulaire où 

chaque dimension est corrélée avec les autres : 

  
Figure 18: Modèle d’étude 

  

4.4.2 Lien entre qualité perçue et prix perçu  

Nous voulons, également, analyser le lien possible entre la qualité perçue et le prix perçu, 

comme évoqué dans l’étude de Tempesta et al. (2010).  

Nous avons, dès lors, réalisé une analyse de corrélation afin de vérifier leur théorie énonçant 

qu’il existe un lien fort entre ces deux dimensions. 
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Tableau 23 : Analyse de corrélation entre la qualité perçue et le prix perçu simple versus complexe 

 

Nous avons, effectivement, obtenu une corrélation significative et positive élevée. 

 

4.4.3 Effet modulateur du genre, de l’âge et du niveau d’expertise 

Effet modulateur du genre  

Il est, également, intéressant de se demander s’il existe une interaction avec le sexe. Nous 

avons alors ajouté un effet dans notre modèle Anova à mesures répétées : le sexe (Annexe 6.7 

et 6.8, pp.148-152). 

 

Pour l’hypothèse 1, dans l’analyse de l’attitude, nous voyons grâce à nos différents résultats 

que la p-valeur n’est pas significative (0.066 > 0.05). Nous ne pouvons dès lors pas 

interpréter un effet du sexe sur les résultats de l’attitude en fonction du caractère 

complexe/simple des étiquettes.  

Le test t sur échantillons indépendants confirme bien qu’il n’y a pas de différence de 

moyenne entre les 2 groupes (homme - femme) par rapport à l’attitude.  

 

Concernant l’hypothèse 2, l’analyse de prix perçu, nous voyons que la p-valeur est 

significative (0,019 < 0,05). Le sexe a donc une influence sur les résultats du prix perçu en 

fonction de la simplicité ou complexité des étiquettes.  

Le t-test t sur échantillons indépendants montre qu’il existe une différence de moyenne entre 

les hommes et les femmes pour les étiquettes complexes en terme de prix perçu. La moyenne 

du prix perçu pour les étiquettes complexes est plus élevée pour les femmes que pour les 

hommes. 

 

Pour l’hypothèse 3, soit l’envie de déguster, la p-valeur est de 0,072, soit plus grande que le 

niveau 0,05. Nous ne pouvons donc pas interpréter un effet du sexe sur les résultats de l’envie 

de déguster en fonction de la simplicité / complexité des étiquettes.  
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Pour finir, nous avons l’intention d’achat (hypothèse 4). Pour cette analyse, nous voyons que 

la p-valeur n’est pas significative (0,066 > 0,05). Ces résultats ne nous permettent pas de 

donner une interprétation. 

 

Effet modulateur de l’âge 

Nous avons, également, regardé si l’âge jouait un rôle dans nos résultats en nous demandant 

si : en fonction de l’âge du répondant, l’attitude (le prix, l’envie de déguster et l’intention 

d’achat) est-elle perçue différemment face à la complexité?  

Pour cela, nous avons réalisé une Anova (Annexe 6.10, p.157). Cependant, nous n’avons pas 

eu de résultats significatifs. Nous ne pouvons, dès lors, pas nous avancer quant à l’influence 

de l’âge sur les différentes dimensions étudiées. 

 

Effet modulateur du niveau d’expertise  

Nous pouvons également aller plus loin dans nos résultats et nous demander :  

Est-ce que la valeur ajoutée de la complexité est plus grande/plus petite en fonction du niveau 

d’expertise du répondant ?  

Pour cela, nous avons créé une variable différentielle pour les 4 dimensions (l’attitude, le 

niveau de prix perçu, l’envie de déguster et l’intention d’achat) en fonction du niveau 

d’expertise.  Nous avons, ensuite, réalisé une Anova. 

%
Tableau 24 : Anova de l’effet modulateur du niveau d’expertise 

 

Nous voyons, ci-dessus, que pour nos 4 items, la p-valeur est significative. Nous pouvons, dès 

lors, rejeter l’hypothèse nulle et supposer qu’il existe des différences entre les différents 

groupes de niveaux d’expertises.  

Cependant, pour pouvoir voir où se situent ces différences il nous faut regarder de plus près 

les tests post-hoc ci dessous. 
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Nous allons tout d’abord commencer par analyser l’attitude des consommateurs:  

 

 
Tableau 25: Post-hoc de l’Anova : Attitude et niveau d’expertise 

 

Ce tableau nous indique des différences significatives en terme d’attitude entre les groupes 

suivant : 

-' Les grand connaisseurs et ceux qui aiment déguster du vin mais sans intérêt pour la 

culture de celui-ci.  

-' Les grands connaisseurs et ceux qui n’ont pas d’intérêt pour le vin 

-' Ceux qui ont un intérêt pour le vin et ceux qui aiment déguster du vin mais sans 

intérêt pour la culture du vin,  

-' Enfin, ceux qui ont un intérêt pour le vin et ceux n’en ayant pas. 

Nous avons donc des réponses significativement différentes sur l’attitude en fonction du 

groupe du niveau d’intérêt/expertise pour le vin. 

 

Ensuite, concernant le niveau de prix perçu (hypothèse 2): 
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Tableau 26: Post-hoc de l’Anova : prix perçu et niveau d’expertise 

 

Nous pouvons voir des différences significatives entre les groupes suivants en terme de prix 

perçu: 

-' Les grands connaisseurs et les gens qui apprécient déguster du vin mais qui n’ont pas 

un grand intérêt pour celui-ci, 

-' Les grands connaisseurs et ceux qui n’ont aucun intérêt pour le vin ,  

-' Les gens qui s'intéressent au vin et ceux qui apprécient en déguster sans avoir d'intérêt 

pour celui-ci, 

-' Et pour finir, ceux qui ont un intérêt pour le vin et ceux n’en ayant pas, 

Nous avons donc des réponses significativement différentes sur le niveau de prix perçu en 

fonction du niveau d’intérêt/expertise pour le vin. 

 

Nous continuons avec l’envie de déguster (hypothèse 3):  



'
'
' 91.'

 
Tableau 27 : Post-hoc de l’Anova : Envie de déguster et niveau d’expertise 

 

Nous pouvons voir des différences significatives entre les groupes suivants en terme d’envie 

de déguster:  

-' Les grands connaisseurs et les gens qui apprécient déguster du vin mais qui n’ont pas 

un grand intérêt pour celui-ci, 

-' Les grands connaisseurs et ceux qui n’ont aucun intérêt pour le vin ,  

-' Les gens qui s'intéressent au vin et ceux qui apprécient en déguster sans avoir d'intérêt 

pour celui-ci, 

-' Et pour finir, ceux qui ont un intérêt pour le vin et ceux n’en ayant pas. 

Nous voyons donc, comme pour les 2 items précédents que nous avons des réponses 

différentes venant des mêmes groupes de consommateurs sur le niveau perçu des prix.  

 

Pour finir, concernant l’intention d’achat (hypothèse 4):  
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Tableau 28 : Post-hoc de l’Anova : Intention d’achat et niveau d’expertise 

 

Comme pour les hypothèses précédentes, nous voyons des différences entre les 4 mêmes 

groupes en terme d’intention d’achat. Nous avons des réponses significativement différentes 

sur l’intention d’achat en fonction des 4 mêmes groupes de niveau d’intérêt/ d’expertise pour 

le vin.  

 

Grâce à une analyse complémentaire en différenciant les étiquettes simples et complexes 

(annexe 6.11, pp.158-161), nous avons pu voir que pour les étiquettes simples, il y a plus de 

différences significatives entre les groupes du niveau d’intérêt/ d’expertise que pour les 

étiquettes complexes. Ceci est valable pour l’attitude, pour le prix perçu, pour l’envie de 

déguster et pour l’intention d’achat. Nous pouvons donner un exemple: les gens qui n’ont 

aucun intérêt pour le vin ont une attitude nettement plus favorable pour les étiquettes simples 

que les grands connaisseurs.   

 

5. Discussion  

 
Pour l’hypothèse 1, grâce à l’étude de chaque item, nous avons pu étudier les 

préférences des répondants en terme d’attitude.  

 

Nous avons, entre autre, utilisé des items énoncés par Pracejus et al (2006) qui définissent 

l’attitude en terme de qualité, de prestige, d’attractivité et d’élaboration (utilisés également 

par Pierre, 2017). 
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Pourtant, nous ne sommes pas arrivées aux même conclusions que ceux-ci. Le vin étant un 

produit assez différent des autres et plus complexe, nous savons que nos résultats peuvent 

diverger des études réalisées sur des produits alimentaires/liquides. 

Certains auteurs pensent qu’un packaging simple, fluide, avec le moins d’éléments dessus va 

influencer de manière positive le consommateur (Gmuer et al., 2015 ; Pracejus et al., 2006). 

Et d’autres, comme celle de Thomas et Capelli (2015), nous informent que plus le nombre 

d’informations présentes sur le packaging est élevé, plus l’attitude sera positive. 

 

Tout d’abord, concernant nos résultats, et plus précisément, l’avis général : les 

répondants ont préféré les étiquettes complexes aux étiquettes simples.  

Nous pouvons ajouter que les étiquettes complexes sont perçues comme plus prestigieuses, 

plus attractives, plus élaborées et comme étant une valeur sûre par rapport aux étiquettes 

simples. Concernant la médiocrité et son item inversé, la qualité, les résultats sont les 

suivants: les étiquettes complexes sont considérées comme étant de meilleure qualité et moins 

médiocre (contrairement aux dires de Pracejus et al, 2006).  

De plus, nous avons pu voir que les répondants sont plus enclins à consommer et à offrir des 

vins qui ont une étiquette complexe. 

 

Pour conclure cette hypothèse, nous voyons que les résultats obtenus permettent de 

voir l’existence d’une influence positive de la complexité sur l’attitude des consommateurs. 

Nous pouvons en effet voir, grâce à tous les items que nous avons utilisés, que les répondants 

ont une attitude plus favorable face aux étiquettes complexes, comprenant plus d’éléments et 

moins de fluidité (comme énoncé par Pracejus et al., 2006), qu’aux étiquettes simples.  

Nos résultats convergent, de ce fait, vers les études de Thomas et Capelli (2015) et divergent 

de celle de Pracejus et al. (2006) et celle de Gmuer et al. (2015).  

 

Concernant l’hypothèse 2, nous avons obtenu des informations concernant le niveau 

de prix relatif perçu en analysant les items suivants: prix perçu, bas de gamme, haut de 

gamme et prestigieux.  

Rappelons-nous que le lien entre prix perçu et complexité du packaging n’a pas eu beaucoup 

de précédent au niveau des études/travaux réalisés dans le passé. 
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Tout d’abord, concernant le prix perçu, tous les résultats tendent à montrer que les étiquettes 

complexes ont été évaluées comme ayant un niveau de prix relatif plus élevé que les simples 

et comme étant plus prestigieuses.  

 

Concernant l’item bas de gamme/haut de gamme, nous avons pu voir dans l’étude de Favier 

et al. (2016) que les étiquettes de champagnes complexes paraissent plus bas de gamme que 

les étiquettes simples. Grâce à nos analyses, nous avons pu voir que toutes nos étiquettes 

complexes sont perçues comme étant plus haut de gamme que les étiquettes simples qui sont 

considérées comme bas de gamme, ce qui diffère de leurs résultats. 

 

En complément, nous avons voulu voir si nos résultats convergent vers les résultats de l’étude 

de Tempesta et al. (2010) présentant une relation existante forte entre la qualité perçue et le 

prix perçu. Nous avons pu voir que, dans notre cas, la qualité perçue et le prix perçu sont très 

fortement liés avec une corrélation de plus de 80%. 

 

De plus, Pracejus et al. (2006) ont démontré qu’un packaging simple influence positivement 

le prix perçu d’un produit. Cependant, nous pouvons affirmer, grâce à nos résultats, que les 

répondants considèrent les bouteilles de vin avec une étiquette complexe comme plus chères, 

avec un niveau de prix relatif perçu plus élevé que celles ayant une étiquette simple.  

 

Ensuite, l’hypothèse 3, concernant le lien entre l’envie de déguster et la complexité, 

une série d’items ont déjà été discuté dans l’hypothèse 1.  

Nous rappelons que les bouteilles avec les étiquettes complexes sont perçues comme 

meilleures en terme d’avis général, de qualité, d’attractivité et comme étant une valeur plus 

sûre. Elles sont aussi vues par les répondants comme étant moins médiocres que les étiquettes 

simples, et comme étant un vin qu’ils consomment plus volontiers.  

 

Concernant l’envie de déguster, nous avions vu, grâce à l’étude réalisée par Thomas et 

Capelli (2014), que les étiquettes complexes donnent plus envie de manger le produit. Ces 

auteurs ont fait cette découverte sur des produits alimentaires, ce qui diffère énormément d’un 

produit aussi complexe que le vin.  

Nous sommes arrivées au résultat suivant : l’envie de déguster est plus élevée pour les 

étiquettes complexes. De plus, celles-ci semblent moins pauvres gustativement et composées 

d’arômes plus riches et variés.  
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Nous arrivons, dès lors, aux mêmes résultats que Thomas et Capelli (2014). 

 

En conclusion de cette hypothèse, suite aux résultats obtenus, nous pouvons affirmer 

que l’envie de déguster des consommateurs est supérieure pour les étiquettes complexes. En 

effet, l’avis général, la qualité, l’attractivité, l’envie de déguster, la composition faite 

d’arômes riches et variés sont des éléments qui vont influencer positivement le consommateur 

dans son envie de déguster un produit.  

La médiocrité et la pauvreté gustative plus faible pour les étiquettes complexes que pour les 

étiquettes simples confirment cette envie plus élevée.   

 

Pour l’hypothèse 4, nous avons déjà vu, grâce au modèle de Thomas et Capelli 2014 

(Figure 16) et grâce au modèle de Pierre (2017) (Figure 15), que l’intention d’achat est 

influencée par beaucoup de facteurs dont les attributs de l’offre, l’attitude du consommateur, 

et (selon Thomas & Capelli, 2014) par l’envie de déguster. 

 

Dans la première partie de notre analyse, l’étude des items nous montre que l’avis général, 

l’envie de déguster, la qualité et l’attractivité sont plus élevés pour les étiquettes complexes.  

De plus, les bouteilles de vin avec une étiquette complexe semblent être des valeurs sûres, des 

vins que les répondants offriraient et consommeraient d’avantage.  

De ce fait, l’attitude est plus positive avec la présence d’une étiquette complexe ainsi que 

l’envie de déguster, ce qui rejoint les dires de l’étude de Thomas et Capelli (2014) nous 

montrant qu’un packaging complexe influence positivement l’intention d’achat via l’attitude 

et l’envie de déguster. 

 

Dans la deuxième partie d’analyse (4A et 4B), notre cadre théorique nous a permis de 

découvrir que les packagings simples, fluides entrainent des achats journaliers, basiques 

tandis que les packagings complexes mènent les consommateurs vers des achats plus 

gourmets, exceptionnels (Pocheptsova et al., 2010). 

Dans notre cas, une majorité des répondants préfère utiliser des vins avec une étiquette simple 

pour les consommer comme vin de table/de tous les jours (50% et plus pour les 3 étiquettes 

simples). 

Un très faible pourcentage de répondants les utiliseraient pour des occasions prestigieuses 

(<5%). Ceux-ci sont plus enclins à consommer des vins avec une étiquette complexe pour des 

occasions prestigieuses (entre 47% et 54%). 
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Nous pouvons ajouter que certains répondants ont décidé de compléter notre liste de réponse 

avec leur propre avis.  

Dans le cas des étiquettes simples, certains répondants avouent qu’ils l’utiliseraient seulement 

pour faire la cuisine ou même ne l’achèteraient jamais, ce qui renforce les résultats obtenus 

dans l’hypothèse concernant l’intention d’achat.  

Tandis que pour les étiquettes complexes, il y a plutôt une envie de découverte de la part des 

répondants. La part de répondants qui n’achèterait pas ces vins est plus faible.  

Concernant la consommation de vin avec des amis, nous ne pouvons pas réellement émettre 

de conclusion. En effet, pour les étiquettes simples, le pourcentage se situe entre 28 et 40% et 

pour les étiquettes complexes entre 21 et 28%. Nous considérons, alors, cette occasion 

d’achat comme plus neutre par rapport aux autres, les répondants achètent aussi bien des vins 

simples que complexes lorsqu’ils les boivent avec des amis.  

 

Les résultats de l’hypothèse 4 nous montre, dès lors, que l’intention d’achat est bien 

supérieure pour une bouteille de vin avec une étiquette complexe, ce qui diffère des dires de 

l’étude de Thomas et Capelli (2014).  

Nous pouvons ajouter que les répondants affirment privilégier les bouteilles avec une 

étiquette complexe lors d’occasions prestigieuses. Et les résultats nous montrent que les 

étiquettes simples ont une intention d’achat plus élevée pour des vins de tous les jours, ce qui 

converge avec les résultats de Pocheptsova et al. (2010). 

 

Nous pouvons voir que tous les résultats obtenus vont dans la même direction: les 

étiquettes simples sont moins bien perçues que les étiquettes complexes qui obtiennent de 

meilleurs résultats auprès des consommateurs. Notre modèle d’étude final comportant notre 

question de recherche, nos hypothèses et les résultats se trouvent en annexe 7 (p.166). 

Nous avons aussi observé que, parmi les étiquettes, deux se démarquent en terme de 

simplicité et de complexité. En effet, l’étiquette simple 1 obtient dans tous les cas les moins 

bons résultats, ce qui la place comme étiquette la plus simple du panel. Au contraire, 

l’étiquette 2 obtient les meilleurs résultats, nous estimons, dès lors, qu’elle est perçue comme 

l’étiquette la plus complexe.  

 

Nous avons, également, étudié l’influence du profil des consommateurs sur les 

différentes dimensions étudiées.  
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Premièrement, concernant le sexe, nous avons observé une influence sur une seule dimension: 

le prix perçu. Les femmes donnent un prix relativement plus élevé que les hommes pour un 

vin avec une étiquette complexe. Ce résultat conduit aux mêmes résultats que ceux de 

Tempesta et al. (2010) : les femmes considèrent le prix comme un réel indicateur de qualité. 

 

Pour les autres dimensions, nous n’avons pas pu établir de lien.  Les résultats n’ont donc pas 

apporté beaucoup de renseignements à ce sujet.  

 

En deuxième lieu, nous nous sommes intéressées au niveau d’expertise. Dans les 4 

dimensions, nous avons obtenus des résultats démontrant des différences d’opinions entre les 

différents groupes d’expertise/ de niveau de connaissance en fonction de l’étiquette.  

 

Enfin, dans cette étude, nous avons essayé de répondre à certaines limites que nous 

avions observées dans les travaux analysés dans la partie théorique. Nous avons tout d’abord 

souhaité obtenir des réponses de personnes de tout âge pour notre enquête. Nous avons 

remarqué que quelques études se limitaient à interroger des personnes faisant partie de la 

catégorie « Jeunes adultes ». Nous avons réussi à obtenir des réponses de personnes allant de 

20 à plus de 60 ans.  

Nous avons trouvé assez peu de travaux portant sur la complexité des étiquettes dans le 

domaine du vin, c’est une des raisons qui nous a poussées à nous focaliser sur ce sujet : afin 

d’essayer d’apporter de nouvelles pistes et un nouveau regard.   

 

 

6. Conclusion du cadre empirique  

 
Le point de départ de la partie empirique sont les 4 hypothèses qui permettent de 

répondre à notre question de recherche :  

 

« La complexité de l’étiquette d’une bouteille de vin influence-t-elle la perception des 

consommateurs? » 

 

Ces hypothèses s’articulent autours de 4 dimensions: l’attitude des consommateurs, le prix 

perçu, l’envie de déguster, et pour finir, l’intention d’achat. 
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Pour obtenir des réponses à nos hypothèses, nous avons décidé de réaliser une enquête 

en ligne qui se compose de 3 étiquettes simples et 3 étiquettes complexes. Ces étiquettes ont 

été au préalable pré-testées afin de savoir lesquelles semblaient simples et lesquelles 

paraissaient complexes. Notre panel de répondants a dû les analyser et les noter sur diverses 

caractéristiques.  

 

Le panel se compose de personnes âgées de 20 à plus de 60 ans, qui sont issues de 

professions et de milieux différents (étudiants, employés, retraités, …).   

L’enquête en ligne nous a permis d’obtenir des réponses venant d’un panel assez large. Nous 

désirions avoir des répondants de tout âge et où chaque catégorie d’âge est bien représentée.  

 

Les réponses obtenues ont été analysées via un logiciel d’analyse statistique utilisé 

dans le domaine marketing. Nous avons dû réaliser divers tests afin d’avoir des réponses 

précises pour pouvoir répondre aux diverses hypothèses. Chaque test a une fonction 

spécifique et nous avons essayé de choisir ceux qui correspondent le mieux.  

 

Après avoir réalisé nos tests et nos analyses, nous avons réussi à émettre quelques 

conclusions. Nous avons remarqué, dans un premier temps, que la complexité influence 

positivement l’attitude des consommateurs (Hypothèse 1) via plusieurs items tels que la 

qualité du produit, son attractivité, son prestige, son goût, etc.  

Ensuite, nous avons vu que les consommateurs considèrent les vins avec une étiquette 

complexe comme étant plus chères (Hypothèse 2). Les consommateurs trouvent qu’une 

étiquette complexe est plus haut de gamme, plus chère qu’une étiquette simple qui semble bas 

de gamme. 

De plus, l’envie de déguster des consommateurs est supérieure lorsqu’ils se trouvent face à 

une bouteille de vin avec une étiquette complexe.   

Pour finir, l’intention d’achat est supérieure pour une étiquette complexe.  

Nous avons vu, grâce au modèle de Pierre (2017), que l’intention d’achat est influencée par 

des composantes diverses comme l’attitude et l’envie de déguster. 

Dans notre cas, l’attitude positive et l’envie de déguster forte envers les étiquettes complexes 

sont déjà de bons indicateurs pour acheter le produit. En effet, l’intention d’achat se voit 

également influencée positivement par l’étiquette complexe. 
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Enfin, les consommateurs privilégient les bouteilles avec des étiquettes complexes pour les 

occasions prestigieuses tandis qu’ils préfèrent acheter une bouteille avec une étiquette simple 

pour utiliser à la maison comme vin de table, vin de tous les jours.  

 

7. Limites de l’étude  
 

Comme nous l’avons mentionné dans les limites de la partie théorique du mémoire, 

quelques auteurs ont énoncé certaines limites telles que la limitation à un seul produit lors 

d’une étude et la réalisation de celle-ci par paires (ici 3 étiquettes simples et 3 complexes) 

(Celhay, 2011; Pinto, 2010).  

 

Dans un premier temps, nous voulons souligner le fait que nous avons dû, dans l’étude 

des étiquettes, nous focaliser seulement sur certains éléments. Les étiquettes complexes ont 

un design qui reste assez simple. En effet, il n’y a pas d’éléments graphiques (château, vigne, 

…) et la typographie reste toujours la même. Il était impossible pour nous d’étudier 

l’influence de tous les éléments qui auraient pu être sur une étiquette plus réaliste. En effet, 

chaque élément peut avoir une influence sur le consommateur et nous devons être capable 

d’étudier l’impact de chaque élément séparément.   

 

De plus, la taille de notre échantillon s’élève à 237 personnes ce qui correspond à un 

échantillon considéré comme grand (>100). A cause du temps limité, nous avons diffusé notre 

questionnaire 3 semaines. Cependant, celui-ci aurait pu être plus représentatif en ayant laissé 

le questionnaire d’enquête disponible plus longtemps ou en ayant obtenu un plus grand 

nombre de répondants.  

 

Etant donné qu’il s’agit d’une enquête en ligne, il nous semble important de souligner 

que les répondants sont supposés répondre de manière honnête mais ce n’est pas toujours le 

cas. En effet, ils peuvent répondre d’une certaine manière et agir de manière complètement 

différente lorsqu’ils se trouvent en situation d’achat réelle, devant le produit.  

 

Concernant les caractéristiques socio-démographiques, nous ajoutons que notre 

échantillon comporte en grande partie des jeunes (20-30 ans). Cette tranche d’âge de la 

population est la plus représentée car nous avons nous-même entre 20 et 30 ans. De plus, nous 
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avons publié notre enquête sur les réseaux sociaux. Ce sont, essentiellement, nos amis et des 

connaissances qui ont répondu et partagé ce questionnaire.  

 

Pour finir, dans l’analyse et les résultats de ce mémoire, nous pouvons émettre 

quelques limites. Premièrement,  nous avons eu  des difficultés liés à l’opérationnalisation des 

variables et à la particularité de la sortie de nos résultats: cette limite est commune avec celle 

rencontrée par M-P Pinto (2014). 

Nous avons, donc, dû nous adapter au niveau des types d’analyses essentiellement pour 

l’hypothèse  4A/B qui comporte des variables qualitatives avec une corrélation existante. 

De plus, certains résultats (très peu cependant) n’ont pas été significatifs. 

 

 

8. Recommandations managériales 
 

Comme nous l’avons vu dans la revue de littérature, le packaging va permettre aux 

marques de se différencier de leurs concurrents et d’obtenir un avantage concurrentiel.  

 

Au vu de nos résultats (qui comprennent des limites), nous pouvons leur conseiller de 

miser sur un design plus complexe pour leurs étiquettes. En effet, dans le panel de répondants, 

nous voyons l’existence d’une préférence marquée pour les étiquettes assez complexes, une 

étiquette plus travaillée. Evidemment, nous n’avons pas pu étudier tous les designs 

d’étiquettes envisageables (pas d’image de château, une typographie simple, …).  

 

Nous pouvons ajouter que l’étiquette est un facteur important dans la décision d’achat 

d’un vin. Les producteurs devraient, donc, être très attentifs à celle-ci.  

Le cépage et l’origine sont aussi deux éléments très importants dans le choix d’un vin. Le prix 

restant évidemment le premier facteur qui influence les consommateurs. Ces résultats peuvent 

aussi servir de piste pour les producteurs afin de savoir sur quels facteurs il est important de 

miser avant de produire son vin ou de créer le design de sa bouteille.  

 

De plus, nous avons pu voir que l’attitude des consommateurs plus positive face aux 

étiquettes complexes influence la perception de qualité, de prestige, d’attractivité et bien 

d’autres facteurs encore.  
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Par conséquent, cela influence également l’intention d’achat du consommateur, ce qui est 

intéressant à savoir pour tous types de commerçants/producteurs/marchands. 

Comme dit précédemment, il est essentiel pour un producteur de garder une attention 

particulière à l’étiquette, et aux éléments qui y figurent, mais il est également important pour 

les revendeurs (supermarchés, cavistes, etc.) de choisir les vins qu’ils mettent en vente dans 

leur magasin. Et, grâce à des études comme celles-ci, ils peuvent influencer leurs ventes 

simplement en regardant le design des étiquettes des bouteilles de vin... Sans oublier de le 

goûter bien entendu !  
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Conclusion  

 
Le packaging d’un produit est, en premier lieu, un moyen de communication.  

Il sert d’interface entre le consommateur et le producteur. Il est la première chose que le 

consommateur voit, avant même d’acheter ou de consommer le produit, il est en contact avec 

le packaging. Nous avons vu, dès lors, l’importance de celui-ci. Il permet d’influencer l’achat, 

et d’attirer l’œil du consommateur.  

Il est intéressant de savoir comment le packaging influence le consommateur et quels sont les 

éléments qui ne doivent pas être laissé au hasard.  

Dans la société actuelle, une société de grande consommation, le marketing et le packaging 

n’ont plus à faire leurs preuves pour démontrer leur importance : ce sont des éléments 

centraux et indispensables. 

Chaque élément doit être étudié de manière indépendante car tous ont un effet sur le conscient 

et l’inconscient des consommateurs (la forme, la couleur, la typographie, etc.). 

La complexité étant l’élément central de ce mémoire, nous nous sommes intéressées à celle-ci 

de manière plus approfondie. Il est, dès lors, indispensable de s’interroger quant au 

comportement des consommateurs face à cette complexité.  Les études que nous avons 

passées en revue donnent des résultats assez diversifiées sur la question. Mais, nous avons 

appris que l’implication des consommateurs lors de l’achat semble être un facteur important. 

 

La dernière partie de notre cadre théorique se concentre sur le vin. Ce produit fait 

évidemment déjà l’objet de beaucoup d’étude en terme de packaging. Nous avons appris que 

le vin étant un produit assez traditionnel, les consommateurs ne sont pas enclins à la rupture 

en terme de packaging. La difficulté est donc de se différencier, tout en restant dans les 

traditions et les attentes des consommateurs. L’étiquette sur la bouteille est l’élément central, 

nous insistons sur son but de communication dont nous avons parlé au début. D’autres 

facteurs entrent évidemment en compte dans le choix des consommateurs, comme l’occasion 

d’achat, le prix qu’il est prêt à payer etc. Nous avons désiré obtenir des pistes de réponse en 

matière de complexité des étiquettes de vin, mais peu d’auteurs se sont renseignés sur le sujet 

auparavant. 
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Tous les éléments que nous avons mentionnés ci-dessus, et que nous avons appris au 

fur et à mesure de nos lectures nous ont permis d’élaborer des bases solides pour permettre, à 

la suite de notre analyse, de répondre à notre question de recherche. La question principale à 

laquelle nous avons pour but de répondre est la suivante : « La complexité de l’étiquette d’une 

bouteille de vin influence-t-elle la perception des consommateurs ? ». 

 

Afin de pouvoir répondre à cette question, nous avons, grâce à toutes nos analyses 

(des données recueillies par le biais d’enquêtes), pu répondre à nos diverses hypothèses.  

Nous avons découvert, tout d’abord, que l’étiquette complexe influence positivement 

l’attitude du consommateur sur le vin. Ensuite, nous avons pu affirmer que les bouteilles de 

vin avec une étiquette complexe ont un prix perçu plus élevé que celles avec une étiquettes 

simples. L’envie de déguster et l’intention d’achat sont aussi, toutes deux, influencées 

positivement par une étiquette complexe plutôt qu’une simple.  

Les 4 hypothèses formulées ont permis, en partie, de nous donner une idée de l’influence de 

la complexité sur la perception des consommateurs. Nous pouvons avancer que ceux-ci sont 

bien influencés par la complexité d’une étiquette, et nous pouvons même ajouter que 

l’influence est positive. 

 

De plus, nous avons pu mettre nos diverses dimensions en relation.  

En effet, nous avons découvert qu’il existe une forte corrélation entre l’attitude, le prix perçu, 

l’intention d’achat et l’envie de déguster. Chacune d’entre elles a une influence sur les autres. 

En influençant les consommateurs grâce à une des dimensions, nous sommes, donc, en 

mesure d’atteindre les autres. 

 

Nous avons désiré ne pas en rester là et donner d’autres pistes pour d'éventuelles 

futures études sur le sujet. Nous avons découvert que le niveau d’expertise et le sexe jouent 

un rôle sur la réponse des consommateurs dans certains cas. Le sexe a une influence sur le 

prix mais nous ne pouvons pas interpréter d’effets quant aux autres dimensions.  

Concernant l’influence de l’âge, nos résultats ne sont pas significatifs. Nous ne pouvons donc 

pas dire s’il y a un effet ou non. Nous espérons que ces pistes feront l’objet d’études futures 

afin de permettre aux producteurs de vin d’avoir des réponses sérieuses et claires quant à ce 

qu’ils doivent élaborer comme stratégie marketing.  
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Annexes 

 

Annexe 1 : Questionnaire du pré-test 

 
 
1.     (Cocher la bonne réponse) Etes-vous? 
o Un homme 
o Une femme 
  
2.          (Cocher votre tranche d’âge) Quel est votre âge? 
o   20-30 ans 
o   31-40 ans 
o   41-50 ans 
o   51-60 ans 
  
3.  Parmi les étiquettes suivantes, lesquelles vous semblent simples et lesquelles vous 
semblent complexe? Chaque étiquette doit obligatoirement rentrer dans une des deux 
catégories et chaque catégorie (simple ou complexe) doit au moins compter une étiquette. 
  
4. Quel est votre avis par rapport aux noms de vins suivants : 

 Je n'aime pas 
du tout 

Je n'aime 
pas trop 

Pas d'avis J'aime un 
peu 

J'aime 
beaucoup 

Château Marguerite 0 0 0 0 0 

Clos de la Vallée 0 0 0 0 0 

Baron de Séville 0 0 0 0 0 

Chevalier des Tours Haut-
Vignoble 

0 0 0 0 0 

Héritière Louise 0 0 0 0 0 

Domaine de la Chapelle 0 0 0 0 0 

Château La Marne 0 0 0 0 0 

Haut-Baron Louis 0 0 0 0 0 

Aube Hépine 0 0 0 0 0 
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Château Saint-André 0 0 0 0 0 

Villa Constance 0 0 0 0 0 

Clos Artigue 0 0 0 0 0 

Mont Saint Baptiste 0 0 0 0 0 

Duc de Bergerac 0 0 0 0 0 

Domaine de la Bastille 0 0 0 0 0 

 

MERCI DE VOTRE PARTICIPATION ! 

 

 

Annexe 2 : Liste des noms des bouteilles de vin pour le pré-test 

 
1.' Château Marguerite  

2.' Clos de la Vallée 

3.' Baron de Séville 

4.' Chevalier des Tours Haut-Vignoble 

5.' Héritière Louise 

6.' Domaine de la Chapelle 

7.' Château La Marne 

8.' Haut-Baron Louis 

9.' Aube Hépine  

10.'Château Saint-André 

11.'Villa Constance 

12.'Clos Artigue 

13.'Mont Saint Baptiste 

14.' Duc de Bergerac  

15.'Domaine de la Bastille  
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Annexe 3 : Etiquettes utilisées pour le pré-test 
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Annexe 4 : Tableau croisé des items et des hypothèses 

 
!
Tableau!récapitulatif!des!hypothèses!et!des!items!liés!

'''''''''''''
Hypothèses%

%
'
Items%%

Influence'
de'la'
simplicité/c
omplexité'
sur'
l’attitude'du'
consommat
eur'

Intention'd’achat'
générale''

Influence'de'la'
simplicité/complexité'
sur'l’intention'
d’achat'
:Consommation'
perso.'/occasions'
spéciales'

Influence'de'la'
simplicité/'
complexité'sur'le'
prix'perçu'par'le'
consommateur'

Influence'de'la'
simplicité/'
complexité'sur'
l’envie'de'
déguster'

Avis'général'du'
vin''

X' X' ' ' X'

Achat'pour':'
Occas.'
prestigieuses,'
avec'des'amis,'
vins'de'tous'les'
jours'

' ' '
X'

' '
''

Prix'semble':'
échelle'de'“Très'
bas”'à'“Très'
élevé”'

' ' ' '
X'

'
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Design'donne6t6il'
envie'de'la'
déguster/boire:'
“Pas'du'tout”'à'
“énormément”'

' X' '
'

'

' '
'

X'

Ce'vin'semble'
prestigieux''

X' ' ' X' '

Ce'vin'semble'
Médiocre'

X' X' ' ' X'

Ce'vin'semble'
complexe'
(gustativement'et'
olfactivement)'

' ' ' ' '

Ce'vin'semble'de'
qualité'

X' X' ' X' X'

Ce'vin'semble'
pauvre'
gustativement'

' ' ' ' X'

Ce'vin'semble'
composé'
d’arômes'riches'
et'variés'

' ' ' ' X'

Ce'vin'semble'
attractif''

X' X' ' ' X'

Ce'vin'semble'
bas'de'gamme''

' ' ' X' '

Ce'vin'semble'
être'une'valeur'
sûre''

X' X' ' ' X'

Un'vin'que'je'
n’offrirais'pas'

X' X' ' ' '

Ce'vin'semble'
élaboré'

X' ' ' ' '

Un'vin'que'je'ne'
consommerais'
pas'

X' X' ' ' X'

Ce'vin'semble'
haut'de'gamme''

' ' ' X' '
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Annexe 5: Questionnaire d’enquête  

 
Partie 1 : Questions du questionnaire d’enquête concernant les étiquettes  
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Partie 2 : Questions du questionnaire d’enquête concernant le profil des répondants  
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Annexe 6: Analyses statistiques  

 
1.% Alpha de Cronbach : Attitude puis pour le prix puis l’envie déguster puis 

l’intention achat générale  
 

Alpha de Cronbach pour les 54 items concernant l’attitude 

 
 
Alpha de Cronbach concernant le prix  

 
 
Alpha de Cronbach pour les 48 items de l’envie de déguster  
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Alpha de Cronbach pour les 54 items en lien avec l’intention d’achat  

 
 
 

2. Statistiques descriptives des items  
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Statistiques descriptives : question concernant les éléments jouant un rôle dans le choix d’un 
vin  
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3. Statistiques descriptives des nouvelles « variables rassemblées » : attitude, 
prix, envie de déguster, intention achat 
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4. Analyse du niveau d’intérêt, de la fréquence de consommation et du choix des 
éléments pour un vin, en fonction du sexe (et la fréquence de consommation en 
fonction de la tranche d’âge) 
 
Anova du niveau d’intérêt et des choix des éléments pour un vin en fonction du sexe 
accompagné des valeurs pour le test d’homogénéité des variances 
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Analyse de la fréquence de consommation en fonction de la tranche d’âge (test 
d’indépendance Khi 2) 
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5. Anova à mesures répétées sur les 4 dimensions  
 
5.1 Première dimension : l’attitude  
 
Le deuxième tableau ci-dessous nous donne les résultats au test de sphéricité avec une p-
valeur supérieure à 0.05 
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5.2 Niveau de prix perçu relatif  
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5.3 Envie de déguster 

 

 
Ici, se trouve le tableau Post-Hoc de Bonferroni : 
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5.4 Intention d’achat générale  
Comprenant tout d’abord le test de sphéricité dont la p-valeur est supérieure à 0.05 
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Ici, se trouve le tableau Post-Hoc de Bonferroni : 
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6. Test d’indépendance Khi 2 sur les occasions d’achat 
 
comparaison entre les étiquettes simples et complexes : entre l’étiquette 1 et la 2 

 
 
Comparaison entre l’étiquette 1 et la 4 
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Comparaison entre l’étiquette 1 et 5 

 
 
Comparaison entre l’étiquette 3 et 2 
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Comparaison entre l’étiquette 3 et la 4 

 
 
Et, comparaison entre l’étiquette 3 et 5  
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Comparaison entre l’étiquette 6(simple) et 2(complexe) 

 
 
Comparaison entre l’étiquette simple 6 et l’étiquette complexe 4 
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Comparaison entre l’étiquette 6 et 5 

 
 
 
 
 
 
 

7. Test t sur échantillons indépendants des 4 dimensions en fonction du sexe 
 

Test t sur échantillons indépendants de l’attitude(simple/complexe) en fonction du sexe  
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Test t sur échantillons indépendants du prix perçu(simple/complexe) en fonction du sexe  
 

 
 
 
Test t sur échantillons indépendants de l’envie de déguster(simple/complexe) en fonction du 
sexe  

 
 
 
Test t sur échantillons indépendants de l’intention d’achat(simple/complexe) en fonction du 
sexe  
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8. Anova à mesure répétées sur les 4 dimensions en ajoutant le sexe 
 

Anova à mesures répétées sur l’attitude en ajoutant le facteur sexe 

  
 
Anova à mesures répétées sur le niveau de prix perçu relatif en ajoutant le facteur sexe
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Anova à mesures répétées sur l’envie de déguster en ajoutant le facteur sexe 
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Anova à mesures répétées sur l’intention d’achat en ajoutant le facteur sexe 
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9. Anova I du différentiel des 4 dimensions en fonction du niveau d’expertise et 
de l’âge 

 
Tableau Anova résumant les résultats pour les 4 différentiels des dimensions en fonction du 
niveau d’expertise 

 
 
suivi du test d’homogénéité des variances (avec une p-valeur>0.05) ce qui suppose une 
égalité des variances (pour l’attitude, ici) 

 
 
suivi du test d’homogénéité des variances (avec une p-valeur>0.05) ce qui suppose une 
égalité des variances (pour le prix, ici) 
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suivi du test d’homogénéité des variances (avec une p-valeur>0.05) ce qui suppose une 
égalité des variances (pour l’envie de déguster, ici) 

 
 
suivi du test d’homogénéité des variances (avec une p-valeur>0.05) ce qui suppose une 
égalité des variances (pour l’envie de déguster, ici) 
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Suivi des résultats du test Post Hoc de Bonferroni  
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10. Anova I des 4 dimensions en fonction de l’âge 
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11. Anova I du caractère simple/complexe des 4 dimensions en fonction du sexe 
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12. Test pairé de l’attitude, du prix, de l’envie déguster et de l’intention achat 

 
 
 

13. Histogrammes des différentes variables 
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14. Test pairé : complexe, pauvre gustativement et composé d’arômes riches et variés 
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Annexe 7 : Modèle d’étude comprenant la question de recherche, les hypothèses, sous 
hypothèses et résultats 
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