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Avant-propos. 

Ce mémoire représente l’aboutissement de mon Master en sciences de gestion à la Louvain 

School of Management de Louvain-la-Neuve. 

Le choix de ce sujet s’est basé sur plusieurs choses. La première a été une suggestion du 

promoteur de ce mémoire, Monsieur Gordy Pleyers qui proposait d’étudier les facteurs 

influençant la perception du vin. C’est d’abord mon intérêt personnel pour la catégorie de 

produit qui m’a poussé à aller vers ce sujet. Ensuite, j’ai voulu lié ce sujet au vin belge et à sa 

perception suite au gain de popularité de celui-ci. Dans un contexte où sa production et 

commercialisation devient de plus en plus présente, il me semblait intéressant d’étudier la 

manière dont il est perçu par le consommateur belge. 

L’écriture de ce mémoire n’aurait pas été possible sans aide. Pour cela, je voudrais d’abord 

remercier mon promoteur, Monsieur Gordy Pleyers pour son aide et ses conseils tout au 

long de la réalisation de ce mémoire. Je tiens également à remercier ma famille, la famille 

Michel et mes amis pour leur soutien et leur aide précieuse. 
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Introduction.  
Pour évaluer la qualité d’un produit, les consommateurs se penchent sur ses attributs à leur 

disposition.  Dans la littérature viticole, l’origine d’un vin est reconnue comme étant un des 

éléments extrinsèques les plus importants pour l’évaluation de la qualité et dans les 

décisions d’achat (Lockshin et Corsi 2012). Cependant, son effet peut varier selon les pays et 

régions de production, l’expertise du consommateur, son implication avec la catégorie de 

produits, ou son niveau d’ethnocentrisme.  

Le but principal de cette recherche est d’identifier l’existence et la nature positive ou 

négative de l’effet du pays d’origine sur la perception du vin belge par les consommateurs 

locaux. L’objectif secondaire est d’identifier quels types de consommateurs sont plus ou 

moins sensibles à cet effet.  

Cette recherche est pertinente d’un point de vue académique car peu d’auteurs ont étudié 

la Belgique ou les produits belges dans la littérature concernant l’effet du pays d’origine. De 

plus, cette démarche est aussi pertinente en matière de recommandations potentielles pour 

les professionnels du secteur. En effet, elle s’inscrit dans une période où le vin belge gagne 

en popularité et où on voit le nombre de producteurs augmenter mais sur un marché déjà 

mature et saturé. Identifier la valeur que peut représenter le nom de la Belgique sur une 

étiquette de vin et son influence sur la perception des consommateurs représente un enjeu 

pour les viticulteurs et distributeurs. 

En ce qui concerne le déroulement de ce mémoire, dans la première partie je vais m’attarder 

sur les concepts importants pour cette recherche. D’abord, j’expliquerai le concept de pays 

d’origine, son histoire, son fonctionnement et ce qui le compose. Ensuite, je développerai 

plus en profondeur son importance dans le cas spécifique de l’évaluation du vin, ainsi que les 

facteurs qui peuvent en influencer l’effet. Pour terminer cette première partie, je dresserai 

un état des lieux de marché du vin en Belgique. La deuxième partie sera le résultat d’une 

étude quantitative effectuée sur 192 répondants belges, consommateurs de vin. Sur base de 

la théorie développée, je présenterai les hypothèses à vérifier ainsi que la méthodologie de 

recherche utilisée. Enfin, je développerai les résultats, les conclusions que nous pouvons en 

tirer et ce que cela peut impliquer. 
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PARTIE I : Cadre théorique. 
 

Chapitre 1 : Le pays d’origine. 
Dans ce premier chapitre, nous allons aborder le concept de « pays d’origine » dans son 

ensemble. Nous commencerons par le définir, nous enchainerons par un bref historique 

puis, nous continuerons avec ce qui le caractérise.  

 

1.1 Définition. 
Avant toute chose, il convient de définir clairement les termes utilisés ici. Le pays d’origine 

(country of origin : COO) d’un produit peut être, le pays associé à la firme d’où il provient 

(Samiee, 1994) ou, le pays de manufacture ou d’assemblage final du produit (Bilkey & Nes, 

1982 ; Cattin, Jolibert & Lohnes, 1982 ; Han & Terpstra, 1988 ; Lee & Schaninger, 1996). 

Dans le cas de la production du vin, la chaine de valeur est relativement courte et les 

différentes étapes sont généralement limitées à un seul pays. Nous pouvons donc, sans 

risque faire l’hypothèse que le pays figurant sur l’étiquette d’une bouteille de vin est celui 

qui où le raisin a été cultivé et où le vin a été produit (Balestrini & Gamble, 2006). 

L’effet du pays d’origine (ou COE pour country of origin effect dans la littérature 

anglophone), quant à lui, se définit par l’influence qu’un pays, et les idées qu’il évoque, les 

types de produits qui en proviennent ou les stéréotypes qui y sont liés, aussi appelé country 

image, ont sur le consommateur lors d’une décision d’achat ou de l’évaluation de la qualité 

des produits de ce pays (Han & Terpstra, 1988 ; Roth & Romeo, 1992 ; YongGu, JungYun & 

Davies, 2016). Samiee (1987) le définit comme : « toute influence, positive ou négative, que 

le pays de manufacture peut avoir sur le processus de choix ou futur comportement du 

consommateur. » (Cité dans Elliot & Cameron, 1994). 

Alors que le pays d’origine est une information objective, l’effet qu’il a sur le consommateur 

et ses choix est une attitude subjective. Celle-ci peut être positive, négative ou neutre à 

l’égard du pays qui exporte un produit, un service, une marque ou toute autre entité 

similaire. (Durand, 2015). 
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1.2 Historique. 
Schooler (1965) a été le premier à étudier la notion d’effet du pays d’origine. Dans son 

étude, il conclut que des produits similaires en tout point, excepté le nom du pays figurant 

sur l’étiquette « made in », sont perçus différemment par des consommateurs (Cité dans 

Verlegh & Steenkamp, 1999). Il a permis d’identifier l’existence de cet effet mais pas ce qui 

le caractérise en détail.  

En 1966, Reierson identifie l’importance des stéréotypes nationaux dans les effets du pays 

d’origine. Il fait évaluer des produits provenant de multiples pays (États-Unis, Allemagne, 

Japon, France, Canada, Italie, Royaume-Uni, Suède, Belgique et Danemark) à des étudiants 

américains. La première évaluation se fait sur l’ensemble des produits provenant du pays, la 

deuxième sur une catégorie de produits spécifique (mécanique, nourriture et mode) et enfin 

sur un produit précis. Les résultats obtenus montrent qu’il y a une différence significative 

dans l’évaluation de la qualité des produits d’un pays dans ces trois cas.  

Grâce à deux études, analysant les attitudes de businessmen japonais, Nagashima (1970 ; 

1977) a identifié que l’effet du pays d’origine pouvait varier dans le temps. En effet, entre 

1970 et 1977, la perception des produits « made in USA » était devenue plus négative alors 

que celles des produits venant du Japon, d’Allemagne, de Grande-Bretagne et de France 

s’étaient améliorées.   

Dans une revue de la littérature sur le sujet, Billey et Nes (1982) analysent 25 études 

réalisées depuis 1965. Ils identifient que la limitation principale des recherches effectuées 

durant cette période est la simplicité de la méthodologie utilisée pour évaluer la perception 

des consommateurs. En effet, durant cette période, les chercheurs se limitent à étudier 

l’effet du pays d’origine lorsque seul ce dernier varie et qu’il est le seul élément fournit aux 

individus pour baser leur jugement. Ce genre d’étude est qualifié de single cue study, ou 

étude mono-attribut. Des éléments importants comme le prix ou la qualité du produit 

étaient absents de ses recherches (Dinnie, 2004 ; Johansson, Douglas & Nonaka, 1985).  

Billey et Nes(1982), tout comme Johansson et al. (1985) suggèrent d’élargir les recherches à 

un sujet plus vaste que le seul effet de l’étiquette « made in » (Askegaard & Ger, 1998). Ces 

articles et cette période marquent un tournant dans la recherche sur les effets du pays 
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d’origine. En effet, l’approche multi-attributs, ou multi-cue, est de plus en plus utilisée pour 

étudier le sujet.  Par exemple, Johansson et al. (1985) associent des éléments concernant le 

prix, les caractéristiques techniques ainsi que le confort à évaluer par les répondants, à fin 

d’analyser leur perception de voitures japonaises, américaines et allemandes. L’effet qu’il 

obtient dans ses recherches, cependant, est inférieur à ce qui avait été obtenus dans des 

études antérieures utilisant une méthode mono-attribut.  

Ces résultats sont confirmés par Peterson et Jolibert (1995) dans une méta-analyse du sujet 

comprenant 69 études différentes. Dans cette étude, ils définissent également que la taille 

de l’effet du pays d’origine varie si on évalue la perception de la qualité du produit, ou les 

intentions d’achat du consommateur. Ces deux éléments doivent donc être étudiés de 

manière indépendante (Peterson & Jolibert, 1995). Selon eux, ceci s’explique par le fait 

qu’une décision d’achat demande plus d’engagement de la part du consommateur que 

l’évaluation d’une perception. De plus, elle est moins directe et subit plus fortement 

l’influence d’éléments antérieurs (Peterson & Jolibert, 1995). Cette méta-analyse marque un 

nouveau tournant dans la recherche sur l’effet du pays d’origine. Ils concluent leur article en 

disant que les différents impacts du pays d’origine reportés dans les études précédentes 

dépendent fortement des caractéristiques de l’étude et très peu d’entre eux sont 

généralisables. De plus, les recherches montrant les effets les plus importants sont celles le 

plus éloigné de la réalité. Ces études utilisaient une méthode mono-attribut et une 

description verbale des produits. (Peterson & Jolibert, 1995).  

Dans la foulée, une série de chercheurs ont tenté d’identifier des solutions aux problèmes 

soulevés par Peterson et Jolibert (1995) et de définir les conditions qui peuvent influencer 

l’évaluation du pays d’origine d’un produit (Pharr, 2005).  

Un de ces éléments influents est le niveau d’ethnocentrisme du consommateur. Ce dernier 

est positivement lié avec une préférence des produits nationaux. Cet effet varie cependant 

en fonction de la catégorie de produits concernée (Balabanis & Diamantopoulos, 2004). 

Nous reviendrons plus en profondeur sur le sujet dans un prochain chapitre. 

L’évaluation d’un pays et des produits qu’il exporte varie également en fonction des 

similarités culturelles perçues par le consommateur (Laroche, Papadopoulos, Heslop & 

Bergerson, 2003). Les auteurs identifient par exemple que les Canadiens anglophones font 
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une évaluation plus positive des produit britanniques que des produits français, et 

inversement pour les Canadiens francophones. Ces résultats confirment et approfondissent 

les conclusions de Heslop, Papadopoulos et Bourk (1998). 

Liu et Johnson (2005) mettent en avant le caractère involontaire et automatique de l’effet 

du pays d’origine. Dans leur étude, les stéréotypes liés au pays ont une influence sur 

l’évaluation de différentes marques. Cet effet se produit sur base de la simple exposition à 

l’origine du produit, et ce même dans le cas où il est spécifiquement précisé aux répondants 

de ne pas baser leur jugement sur les éventuelles informations concernant l’origine du 

produit.  

En ce qui concerne les variables modératrices de l’effet du pays d’origine, le prix et la 

marque sont les plus citées dans la littérature. Ahmed, et al. (2004) concluent que l’impact 

de l’effet du pays d’origine s’affaiblit en présence d’informations sur le prix et la marque 

pour des produits à faible implication, low involvemet products, comme le pain ou le café. 

Teas et Argawal (2000), quant à eux, obtiennent des résultats opposés et arrivent à la 

conclusion que l’effet du pays d’origine est significatif lors de l’évaluation de la qualité d’un 

produit, même associé au prix et à la marque en utilisant des montres et des calculatrices 

comme produits à évaluer. Ces résultats confirment ceux de Wall, Liefeld et Heslop (1991) 

qui disent que le pays d’origine est plus important que le prix et la marque pour évaluer la 

qualité d’un produit. 

L’explication de ces différences entre les résultats se trouve dans la cohérence entre les 

différents éléments extrinsèques disponibles lors de l’évaluation (Miyazaki, Grewdal & 

Goodstein, 2005). D’après leurs recherches, la cohérence entre deux signaux comme le prix, 

la marque ou l’origine d’un produit, influence leur significativité dans l’évaluation de la 

qualité de celui-ci. Un pays d’origine évalué comme fort ou positif associé à un prix élevé a 

un effet significatif sur cette évaluation alors qu’il n’existe pas quand le pays fort est associé 

à un prix faible ou inversement.  

Samiee (2011) estime qu’aujourd’hui, avec le nombre croissant de marques globales, de 

produits dont les composants sont fabriqués dans des pays différents ou encore avec les 

activités d’approvisionnement international ou international sourcing, le pays d’origine d’un 

produit perd en importance dans son évaluation par le consommateur et en validité en tant 
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que domaine de recherche.  Selon Samiee (2011) et Usunier (2011), la notion de brand origin 

est plus pertinente dans ce contexte.  

 

1.3 Le pays d’origine comme attribut.  
Dans une situation d’achat, ou lorsqu’ils sont amenés à juger la qualité d’un produit, les 

consommateurs utilisent les informations à leur disposition relative à ce produit (Verlegh & 

Steenkamp, 1999). Ces informations et attributs, sont nombreux, il peut s’agir de 

l’emballage, du goût, du prix, de la taille ou encore de la couleur par exemple. On distingue 

deux catégories d’attributs : ceux intrinsèques au produit et ceux extrinsèques.  

Les signaux intrinsèques sont liés aux caractéristiques inhérentes au produit. Dans le cas du 

vin, il s’agit par exemple de sa qualité, son goût, son odeur, sa couleur. Ceux-ci sont difficiles 

à évaluer sans avoir dégusté le produit. Les signaux extrinsèques, quant à eux, sont externes 

au produit, il s’agit du prix, de la marque, de l’esthétique du packaging ou encore pour le vin, 

les éventuelles récompenses ou médailles (Lockshin & Corsi, 2012 ; Kallas, Escobar & Gil, 

2013 ; Olson & Jacoby, 1972 ; Parr, Mouret, Blackmore, Pelquest-Hunt, & Urdapilleta, 2011). 

Dans les recherches sur les effets du pays d’origine, celui-ci est considéré comme une 

information de laquelle les consommateurs déduisent des attentes à propos des attributs du 

produit, dont la qualité (Bilkey & Nes, 1982). Le pays d’origine est un élément qui ne touche 

pas au produit lui-même, c’est une information extrinsèque (Olson, 1972).  

L’importance de l’origine dans l’évaluation d’un produit est d’autant plus importante quand 

l’acheteur a peu de familiarité avec les produits étrangers (Han & Terpstra, 1988 ; Johansson 

et al., 1985) ou quand il est impossible ou difficile d’avoir accès à des éléments intrinsèques 

au produit pour l’évaluer (Huber & McCann, 1982 ; Veale & Quester, 2009).  C’est souvent le 

cas pour l’achat de vin dans les canaux de distribution classiques, en dehors des foires et 

salons, où la dégustation est rarement possible. Le pays d’origine est un indicateur de 

qualité, surtout parce qu’il est difficile d’évaluer celle-ci en utilisant d’autres caractéristiques. 

(Elliott & Cameron 1994 ; Huber & McCann, 1982). 

1.4 Composition de l’effet du pays d’origine. 
Obermiller et Spangenberg (1989) ont développé un modèle théorique pour analyser les 

différents effets qui interagissent lors de l’évaluation d’un produit par un consommateur. Ce 
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modèle est détaillé dans la figure 1. Ils distinguent trois processus dans lesquels se divisent 

les effets du pays d’origine. Il y a d’abord un aspect cognitif, ensuite un aspect affectif et 

enfin un aspect normatif.   

Figure 1: A THEORETICAL FRAMEWORK FOR COUNTRY OF ORIGIN EFFECTS. OBERMILLER ET SPANGENBERG (1989). P456. 

 

1.4.1  Aspect cognitif. 

De manière générale, pour juger de la qualité d’un produit, le consommateur se base sur les 

attributs à sa disposition. Dans le cas du pays d'origine, il est considéré comme un indice 

extrinsèque permettant d’évaluer les autres attributs du produit, comme sa qualité par 

exemple (Obermiller & Spangenberg, 1989).  Cependant, l’utilisation de telles informations 

pour baser un jugement dépend de leur force prédictive qui elle-même dépend de 
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l’adéquation perçue entre le signal disponible et, l’attribut que l’on cherche à évaluer 

(Broniarczyk & Alba, 1994). Dans notre cas, l’adéquation perçue entre le pays d’origine et la 

qualité d’un produit est fortement liée aux concepts de country image et product-country 

image (Askegaard & Ger, 1998). En effet, comme vu précédemment, les consommateurs 

sont amenés à baser leurs jugements de la qualité d’un produit sur l’image qu’ils se font du 

pays d’origine quand leurs connaissances sur le produit sont limitées (Vaele & Quester, 

2008). Ces images, stéréotypées, contiennent des croyances sur les produits qui viennent de 

ce pays, mais aussi sur des caractéristiques plus générales comme la situation économique, 

la culture, ou la population du pays. (Verlegh & Steenkamp, 1999). Ces notions seront 

développées par la suite. 

1.4.2  Aspect affectif. 

En ce qui concerne l’aspect affectif, il se définit par les connotations et associations 

émotionnelles et affectives suscitées par le pays évoqué. Ces sentiments peuvent provenir 

de plusieurs sources. D’abord, des expériences vécues dans le pays ou des rencontres avec 

des habitants (Askegaard & Ger, 1998), mais aussi de sources moins directes, comme les 

médias, l’art ou d’autres éléments culturels. Ces sentiments peuvent être positifs ou négatifs 

et influencer les attitudes des individus (Verlegh & Steenkamp, 1999). Obermiller et 

Spangenberg (1989) prennent l’exemple des Américains d'origine arabe qui peuvent évaluer 

un instrument de précision fabriqué par Israël comme ayant été bien confectionné, tout en 

ayant un avis final sur le produit fortement négatif.  

Le pays d’origine d’un produit peut également être la source d’un sentiment de fierté et 

d’augmentation du statut social pour le consommateur qui le possède. Cet effet s’est vérifié 

dans les pays en voie de développement avec des produits occidentaux. Cependant, il varie 

en fonction de la catégorie de produits et de sa capacité à améliorer l’image perçue du 

propriétaire (Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp & Ramachander, 1999). 

1.4.3   Normatif. 

Le troisième aspect ne dépend pas de l’évaluation des attributs d’un produit, ou de la 

réponse émotionnelle suscitée par son pays d’origine, mais d’une norme sociale exercée par 

la famille, la population d’un pays ou autre groupe social duquel l’individu fait partie 

(Obermiller et Spangenberg (1989). Cet aspect normatif de l’effet du pays d’origine peut être 

assimilé à un vote de la part du consommateur. La décision d’acheter ou non un produit 
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provenant d’un certain pays, peut être perçue comme un vote pour ou contre certaines 

politiques et pratiques menées par ce pays (Verlegh & Steenkamp, 1999). Une norme 

particulièrement visible est celle d’acheter de produits provenant de son propre pays, c’est 

perçu comme la bonne chose à faire pour soutenir l’économie nationale. En effet, 

l’ethnocentrisme chez les consommateurs a révélé avoir un impact dans leur comportement 

d’achat. Il influence positivement l’achat de produits nationaux et négativement celui de 

produits étrangers (Shimp & Sharma, 1987). 

Les frontières entre ces trois aspects sont parfois floues, et des interactions ont lieu 

continuellement entre eux (Stephan & Stephan 1993, cité dans Verlegh & Steenkamp, 1999). 

Par exemple, une réponse affective forte a un effet sur le traitement de l’information, elle 

l’améliore si le sentiment est positif et vice-versa (Hoffman 1986, cité par Verlegh et 

Steenkamp (1999). Cela influence donc l’évaluation et l’attention aux signaux cognitifs liés 

au pays d’origine, et par conséquent les comportements et choix futur (Askegaard & Ger, 

1998).  

En ce qui concerne l’ethnocentrisme chez le consommateur, il est également affecté par des 

éléments émotionnels comme un certain sentiment d’identification ou d’appartenance à un 

groupe (Shimp & Sharma, 1987). 

 

1.5 L’image du pays d’origine. 
Les individus créent des catégories pour classifier et évaluer les différents produits sur base 

de leurs attributs extrinsèques ou intrinsèques. Parfois, ces classifications ne se basent pas 

sur des faits mais sur des suppositions et des éléments moins objectifs. Dans ce cas, 

l’individu développe des stéréotypes et ceux-ci peuvent varier en fonction du contexte 

(Taylor, 1981 cité dans Maheswaran, 1994). 

Comme défini précédemment, l’effet du pays d’origine sur la perception d’un produit, 

dépend de l’image de ce pays et des stéréotypes liés (YongGu, et al., 2016). La 

représentation mentale que cela induit est donc basée en partie sur des éléments subjectifs. 

Roth et Romeo (1992) définissent que « a country image is the overall perception consumers 

form of products from a particular country, based on their prior perceptions of the country’s 

production and marketing strengths and weaknesses. » (Roth & Romeo, 1992, p480). La 
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notion de country image est similaire à celle d’image de marque pour un pays (Srikatanyoo & 

Gnoth, 2002). 

Han (1989), définit deux manières dont l’image du pays d’origine d’un produit peut être 

utilisée par un consommateur lors de l’évaluation d’un produit. Dans le premier cas il le 

qualifie de halo. Cela signifie que le consommateur utilise l’image qu’il a du pays pour 

évaluer les produits ou catégories qu’il connait mal. Dans le deuxième cas, Han (1989) parle 

de summary ou résumé. Ici, le consommateur est familier avec les produits provenant d’un 

certain pays et l’image qu’il a de ce pays est modifiée par un résumé, une association des 

idées liées aux produits.  

Roth et Romeo (1992) ont mis au point un modèle permettant d’associer les images perçues 

de certains pays avec certaines catégories de produits. Les 139 répondants ont évalué pour 

une liste de produits (bière, voiture, cuir, chaussure, cristal, vélo et montre) quelle 

importance ils accordent au fait que le produit paraisse innovant, design, prestigieux et avec 

une bonne qualité de fabrication. Ensuite, une série de pays ont été évalués selon les mêmes 

critères (Roayume-Unis, Allemagne, Hongrie, Ireland, Japon, Corée du Sud, Mexique, 

Espagne et États-Unis). Enfin, les répondants montraient dans quelle mesure ils étaient prêts 

à acheter le produit s’il provenait de différents pays. Les résultats montrent que la 

cohérence entre la perception des dimensions importantes pour une catégorie de produits 

et l’image perçue du pays d’origine joue un rôle non négligeable dans les intentions d’achat 

des consommateurs. Dans la figure 2, on peut voir les différentes situations possibles, 

modélisées par Roth et Romeo (1992). Dans le cas où le pays a une image positive dans une 

caractéristique importante, on parle de favorable match. Si cette caractéristique n’est pas 

importante, on parle de favorable mismatch. L’image est positive mais il n’y a pas 

d’adéquation avec la catégorie de produits. Ensuite, la situation définie comme unfavorable 

match se produit lorsque la caractéristique est importante et que le pays a une réputation 

négative dans ce domaine, Roth et Roméo (1992) cite le cas des chaussures hongroises 

comme exemple. Enfin, un unforable mismatch se produit lorsque la réputation du pays est 

négative, mais que la caractéristique n’est pas importante.  
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Figure 2 COUNTRY AND PRODUCT CATEGORY DIMENSION MATCHES AND MISMATCHES. ROTH ET ROMEO (1992) PP 483. 

 

Ces résultats sont cohérents avec ceux de Morello (1984) et plus récemment ceux de Dagger 

et Raciti (2011) qui montrent également l’importance de la cohérence entre l’image d’un 

pays et celle des produits qui en proviennent. Il devient donc plus clair que l’effet de pays 

d’origine dépend non seulement du pays concerné mais également qu’il varie en fonction de 

la catégorie de produits étudiée. Dans les exemples régulièrement cités qui font état du lien 

dont il est question ici, on retrouve l’Allemagne perçue comme ayant un haut niveau 

d’ingénierie, ou la France associée à des produits hédonistes comme les parfums ou le vin 

(Leclerc, Schmitt & Dubé, 1994).  

Pour élargir le concept de pays d’origine, Papadopoulos et Heslop (1993) (cité par Dinnie 

2004) ont introduit le concept de product-country image. Ce dernier englobe plus largement 

les multiples dimensions d’un produit ainsi que les différents endroits qui ont pu être 

impliqués dans la production de ce dernier. Par exemple, Sony est une marque japonaise 

mais certains des produits sont assemblés en dehors du Japon, dans des pays comme 

Singapour (Baker & Michie, 1995 cité dans Al-Sulaiti & Baker, 1998).  Ce nouveau concept 

diffère en ce sens du concept de pays ou région d’origine qui est réduit à l’idée d’un endroit 

unique dans la littérature. Plus tard, Askegaard et Ger (1998) ont élargi, à leur tour, les 

éléments à prendre en compte dans l’analyse de l’image d’un produit et de l’endroit d’où il 

provient. Ils développent dans leurs recherches, le concept de contextualised product-place 

image pour inclure le contexte culturel dans lequel l’évaluation a lieu.  
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Bien que ces associations d’idées soient principalement liées à un produit ou une catégorie 

de produits pour un pays, une partie de ces images sont associées aux nouveaux produits qui 

viennent de ce pays. En effet, plus existe des similarités entre les produits connus et les 

nouveaux, plus le transfert d’idée sera important (Argawal & Sikri, 1996). Dans le contexte 

de la Belgique, réputé pour des produits de bouche comme le chocolat ou la bière, on peut 

supposer qu’une partie des idées positives évoquées peut être transférée à l’image du vin 

belge. 

 

Chapitre 2 : Effet du pays d’origine sur la perception du vin.  
Dans ce chapitre, nous nous intéresserons plus amplement aux effets du pays d’origine dans 

le contexte du vin. Nous verrons également comment cet effet varie en fonction de 

différentes variables. 

En ce qui concerne les études réalisées sur la perception du vin, le prix, la région d’origine, 

les cépages et la marque sont les indices extrinsèques influençant les préférences ou 

intentions d’achat du consommateur, qui sont le plus fréquemment mentionnés (Chrea, et 

al., 2009 ; Goodman, Lockshin, & Cohen, 2008 ; Guidry, Babin, Graziano & Schneider 2009 ; 

Veale 2008).   

Selon Van Ittersum (2001, cité dans Perrouty, d’Hauteville & Lockshin, 2006), la littérature 

disponible sur l’effet du pays d’origine est pertinente pour évaluer également l’effet que 

peut avoir la région d’origine sur l’évaluation d’un produit.  

En sachant qu’une partie des idées attachées au pays d’origine est transférée au produit ou 

à la marque, on s’attend à ce que la région d’origine soit un critère de choix important pour 

des produits de bouche premium comme le vin. Principalement pour des pays qui n’ont pas 

une tradition du vin (Williamson, Lockshin, Francis & Mueller Loose, 2016). En effet, les 

consommateurs les moins expérimentés attachent plus d’importance à l’origine d’un vin 

(Perrouty, et al., 2006).  

Nous savons également que les consommateurs se basent davantage sur les informations 

externes quand il est impossible de tester le produit ou dans le cas du vin, de le gouter 

(Huber & McCann, 1982). Cependant, Veale et Quester (2008) ont découvert que les signaux 

extrinsèques gardaient une importance primordiale pour l’évaluation d’un vin même dans le 
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cas où tous les éléments intrinsèques étaient disponibles. Leurs résultats montrent que le 

prix et le pays d’origine pouvaient contrebalancer le goût d’un vin de faible qualité dans son 

évaluation par les consommateurs. Toujours selon Veale et Quester (2008), l’impact de ces 

éléments peut être encore plus important sur le lieu d’achat, où les différences intrinsèques 

des produits sont indisponibles ou difficiles à percevoir par l’acheteur.  

De plus, le pays d’origine n’a pas la même importance pour tous les consommateurs. Par 

exemple, Balestrini et Gamble (2006) identifient que pour les consommateurs chinois, c’est 

le facteur le plus important pour choisir un vin. Adinolfi, De Rosa et Trabalzi (2011), quant à 

eux, distinguent différents segments de la population italienne qui se différencient par 

l’importance qu’ils accordent à l’origine d’un vin. Bien que la majorité de leur échantillon soit 

sensible à la région d’origine du vin, une partie d’entre eux, les économes, utilisent le prix 

comme facteur de décision. Nous verrons aussi par la suite que l’effet du pays d’origine varie 

en fonction de l’expertise du consommateur (Perrouty et al., 2006), de son intérêt pour le 

vin (Lockshin, Quester, & Spawton, 2001) et de son niveau d’ethnocentrisme (García-

Gallego, Chamorro-Mera & García-Galán, 2015). 

L’aspect affectif de l’effet du pays d’origine est également important dans le contexte du vin. 

Des auteurs ont identifié que la participation à des activités touristiques liées au vin 

augmentait l’importance de l’origine d’un vin provenant de la région visitée (Famularo, 

Bruwer & Li, 2010) ou facilitait la dégustation d’un vin nouveau (Chaney, 2002). 

 

2.1 Différences entre l’ancien et le nouveau monde. 
Il est important de préciser que sur le marché du vin, il existe des différences de 

comportement entre les consommateurs de vin de l’ancien et du nouveau monde. L’ancien 

monde étant l’Europe : Autriche, Bulgarie, France, Allemagne, Grèce, Hongrie, Italie, 

Portugal, Roumanie, Espagne et Suisse. Des pays qui ont un long passé dans la viticulture. Le 

nouveau monde, en dehors de l’Europe : Argentine, Chili, Etats-unis, Mexique, Perou, 

Canada, Australie, Nouvelle-Zélande, Afrique du Sud, Brésil et Uruguay (Aleixandre, Bolaños-

Pizarro & Aleixandre-Benavent, 2016).  

En comparant différents attributs avec une best-worst méthode, Goodman (2009) a 

comparé 12 pays appartenant à l’ancien et au nouveau monde. La différence principale 
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entre les zones géographiques qu’il identifie, est que, dans l’ancien monde, la région et les 

types de raisins sont valorisés en priorité là où dans les pays du nouveau monde, on 

privilégie la marque du vin lors d’une situation d’achat. Cela provient de la différence entre 

les législations concernant les appellations et des différentes pratiques marketing qui varient 

entre les pays (Lockshin et Corsi, 2012) mais aussi des différences culturelles et historiques 

(Goodman et al., 2008).  En Italie, et en France, le marché est réparti entre une multitude de 

petits producteurs qui mettent en avant leur région et leurs cépages puisque la marque de 

leur vin est souvent noyée au milieu des autres (Corduas, Cinquanta & Ievoli, 2013 ; Remaud 

& Couderc, 2006). En ce qui concerne le nouveau monde, et l’Australie en particulier, 80% de 

la production de vin y est assurée par les quatre principales entreprises (d’Hauteville & 

Remaud, 2004 cité par Remaud and Couderc, 2006). 

Dans leurs recherches, Lockshin et al. (2001) identifient des différences en matière de 

comportement d’achat, et tentent d’expliquer les raisons d’être de ces différences entre 

l’ancien et le nouveau monde en utilisant la France et l’Australie comme repères. Selon eux, 

la longue tradition du vin en Europe et particulièrement en France, et le caractère 

relativement récent de la viticulture en Australie seraient les principales différences. De plus, 

le passé de la tradition viticole en Europe influence la structure de l’industrie encore 

aujourd’hui. En effet, un pays comme la France a une tradition du vin et des consommateurs 

relativement éduqués qui consomment des vins provenant d’un grand nombre de petits 

producteurs différents, dont la marque a peu d’importance et qui se différencient par leur 

origine et la variété des raisins.  

Dans les pays du nouveau monde comme l’Australie, où la tradition du vin est relativement 

nouvelle, et où le marché est dominé par quelques producteurs, la marque a une 

importance plus grande et la région d’origine devient un élément secondaire (Lockshin, et 

al., 2001).  Comme on l’a dit, quatre producteurs sont responsables de 80% de la production 

totale en Australie, et cette différence dans la structure de l’industrie du vin se retrouve 

dans d’autres pays du nouveau monde. En effet, sur le marché chilien, sept producteurs 

comptent pour plus de la moitié de la production (Puckette, 2016), on retrouve la même 

situation en Argentine avec 4 producteurs (Winesur, 2018), par exemple.  

L’identification d’un vin se fait de manière différente quand la marque gagne en importance. 

Par exemple, un consommateur européen identifiera un vin par le nom de la région comme 
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Bordeaux ou Bourgogne, quand un consommateur australien utilisera la marque et le cépage 

« Jacob’s Creek Chardonnay » (Lockshin, et al., 2001).  

Charters et Pettigrew (2007) indiquent également que certains signaux extrinsèques comme 

l’origine ou l’appellation peuvent être plus importants sur le marché espagnol, et 

potentiellement en Europe, que dans le monde anglophone. 

 

2.2 Le pays d’origine et l’effet de la marque. 
Selon Perrouty et al. (2006), les marques de vin, ont pour but de faciliter la tâche aux 

consommateurs qui n’ont pas les connaissances requises pour identifier les signaux attestant 

de la qualité du vin.  

L’effet du pays d’origine est plus fort dans le cas où le produit n’est pas lié à une marque 

forte et connue. En l’absence de marque comme repère, le consommateur se tourne vers les 

autres indices disponibles pour évaluer le produit et faire un choix (Perrouty, et al., 2006).  

Cependant, la valeur ajoutée que l’appellation d’une région apporte à un vin est, bien sûr, 

directement liée à la réputation de cette région. (Lockshin, Jarvis, d’Hauteville & Perrouty, 

2006). Par exemple, Perrouty, d’Hauteville et Lockshin (2004, cité dans Lockshin et al. 2006) 

montrent qu’en Europe, la valeur ajoutée représentée par la région Côtes du Rhone est bien 

supérieure à celles des régions de Barossa et Coonawarra en Australie.  

Haübl et Elrod (1999) suggèrent une hypothèse alternative à ce lien entre marque et pays 

d’origine. Dans leurs recherches, ils étudient l’hypothèse de congruité. Selon eux, ce lien et 

son intensité dépendent de l’adéquation entre le nom de la marque et la région d’origine. Ils 

expliquent, par exemple, que la marque de skis Rossignol est mieux perçue si les produits 

sont annoncés comme « fabriqué en France » plutôt qu’en Allemagne, Autriche ou en 

Slovénie. Cela correspond aux résultats de (Leclerc, et al., 1994) qui disent que la perception 

d’un produit est positivement influencée par l’adéquation entre la langue de prononciation 

de la marque et le pays de fabrication.  

Chao, Wührer et Werani (2005) obtiennent des résultats similaires en Autriche et identifient 

que l’utilisation de l’allemand est préférée pour nommer un produit présenté comme 

« made in Germany ».  Cependant, pour les produits « made in China », il n’y a pas de 

différence significative entre l’anglais et l’allemand.  Dans le cadre du vin, la valeur d’une 
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région diminue également lorsqu’elle est associée à une marque étrangère et augmente 

avec une marque nationale (Perrouty, et al., 2006).   

 

2.3 Le pays d’origine et l’expertise du consommateur. 
L’expertise d’un consommateur par rapport à un produit ou une catégorie dépend de 

plusieurs choses. D’abord, de l’expérience, du nombre de fois et des situations dans 

lesquelles il a pu utiliser ou consommer le produit, ensuite, des informations dont il dispose 

à propos du produit, sa production, sa commercialisation, les différentes variétés 

disponibles, et enfin de sa capacité à utiliser le produit correctement (Perrouty, et al., 2006 ; 

Alba & Hutchinson, 1987).  

Maheswaran (1994) identifie que le niveau d’expertise d’un consommateur, par rapport à 

une catégorie, détermine la manière dont le pays d’origine du produit influence son 

évaluation. Dans ses recherches, il utilise des ordinateurs et des chaines hi-fi pour évaluer 

ses hypothèses. Ses résultats montrent que les consommateurs novices ont tendance à 

prendre plus en compte le pays d’origine que les experts. Ces derniers y accordent plus 

d’importance lorsque les autres informations données sont ambiguës. 

On retrouve les mêmes conclusions dans la littérature dédiée spécifiquement aux facteurs 

influençant la perception du vin. Le niveau d’expertise a un effet important sur l’effet du 

pays d’origine.  

Plus le consommateur est expérimenté, moins l’effet du pays d’origine sera direct. En effet, 

les consommateurs experts, cherchent une cohérence entre les différentes informations 

disponibles, avant ou après dégustation, et sont capables d’analyser les éléments pertinents 

pour l’évaluation ou l’achat d’un vin. En revanche, pour les consommateurs novices, les 

éléments disponibles sont perçus comme indépendants, sans interaction entre ceux-ci. On 

voit que chez les experts le prix à un effet simple sur le choix et un effet modérateur sur la 

région d’origine, et que la marque agit comme parfait modérateur de cette dernière. Ces 

effets modérateurs sont absents chez les novices (Perrouty, et al., 2006 ; d’Hauteville, 

Fornerino & Perrouty, 2007). En effet, dans leur étude incluant des répondants français, 

allemands, autrichiens et anglais, Perrouty et al. (2006) montrent que l’effet du pays 

d’origine est modéré par le prix et la marque chez les consommateurs experts dans un 
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processus de choix d’un vin. La figure 3 illustre les différences entre les deux groupes de 

consommateurs les novices. 

Figure 3 MODEL DES EFFETS DU PRIX ET DE LA MARQUE SUR LES CONSOMMATEURS EXPERT ET NOCIVES DANS UN 
PROCESSUS DE CHOIX DE VIN. PERROUTY, D’HAUTEVILLE ET LOCKSHIN (2006) PP336. 

 

Cela confirme les résultats obtenus dans des recherches précédentes qui ne concernaient 

pas le vin, mais qui disent que l’importance du pays d’origine dépend également du niveau 

de prix et du type de marque (Wall, Liefeld, & Heslop, 1991 ; Teas & Argawal, 2000). On sait 

cependant que les indices fournis aux répondants doivent être cohérents entre eux pour 

avoir un effet significatif dans l’évaluation du produit (Miyazaki, et al., 2005). 

D’Alessandro et Pecotich (2013) ont obtenu des résultats similaires pour des répondants 

évaluant la qualité d’une série de vins. Ils utilisent les concepts de summary et halo 

présentés par Han (1989) pour séparer les experts des novices. Les consommateurs experts 

utilisent l’image du pays comme summary tandis que les novices l’utilisent comme halo. 

C’est-à-dire que le nocive utilise l’image qu’il a du pays pour évaluer le produit qu’il connait 

mal. Pour l’expert, ses connaissances sur les produits provenant d’un certain pays et 

l’expérience qu’il a pu en faire, modifient sa perception du pays d’origine dans cette 

catégorie. Cependant, l’utilisation de l’image du pays comme résumé des expériences 

passées n’a d’effet que si les informations données sont cohérentes avec les connaissances 

du consommateur expert (D’Alessandro & Pecotich, 2013).  
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En résumé, associé un vin à un pays d’origine jugé comme favorable et à d’autres 

informations cohérentes, aura un effet positif sur l’évaluation des consommateurs. 

Néanmoins, cet effet sera plus important sur les consommateurs novices que sur les experts.  

L’expertise du consommateur peut être mesurée de deux manières, d’un côté l’expertise 

objective, de l’autre subjective ou perçue (Aurier & Ngobo 1999 ; Perrouty, et al., 2006). 

Dans la littérature, l’expertise objective peut être mesurée en sélectionnant des répondants 

qui sont professionnels dans le milieu du vin, ou en évaluant leur niveau avec un 

questionnaire théorique (Sáenz-Navajas, Ballester, Pêcher, Peyron, & Valentin, 2013 ; 

D’Alessandro et Pecotich, 2013). L’expertise subjective, quant à elle, est mesurée par une 

échelle à plusieurs items de type Likert avec laquelle le répondant estime lui-même 

l’étendue de son expertise (Perrouty, d’Hauteville, & Lockshin, 2006 ; Veaele, 2008 ; Flynn & 

Goldsmith, 1999). 

Aurier et Ngobo (1999) obtiennent comme résultat que l’expertise subjective est une 

meilleure variable que l’objective pour étudier l’évaluation du vin. En effet, elle correspond 

mieux aux signaux importants lors de l’évaluation du vin. De plus, ils identifient également 

que quand l’expertise subjective est corrélée avec une tâche liée au vin, l’expertise objective 

l’est également.   

 

2.4 Le pays d’origine et l’implication du consommateur. 
Des recherches ont montré que l’attitude du consommateur et l’effet du pays d’origine, 

varient en fonction de son implication et son intérêt par rapport à la catégorie de produits, 

appelé consumer product involvement dans la littérature anglophone (Charters & Pettigrew, 

2007). En effet, Lockshin, Quester et Spawton (2001) ont montré que le niveau d’implication 

envers le produit était une meilleure variable prédictive de comportement que la nationalité 

dans une situation de choix. Durant la même période, Tustin et Lockshin (2001) indiquent 

que la région d’origine du vin est un élément important dans la décision d’achat, à la fois, 

pour les consommateurs fortement, et faiblement impliqués (cité par Hollebeek et al. 2007). 

La littérature sur le sujet définit trois types d’involvement différents : le premier, purchase 

decision involvement, ou implication dans la décision d’achat qui est situationnelle. Ensuite, 

le enduring involvement, l’implication durable et response involvement ou, l’implication de 
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réponse (Bruwer, Chrysochou and Lesschaeve, 2017 ; Lockshin, Quester et Spawton 2001). 

Dans le cadre de l’étude d’une catégorie de produits comme le vin, c’est l’implication 

durable des consommateurs qui nous intéresse puisque l’intérêt précède et suit la décision 

d’achat. Celle-ci peut être définie comme un intérêt personnel à long terme (Lockshin, 

Quester et Spawton 2001). 

Dans leur recherche en Espagne et en France, Saenz-Navajas, Ballester et Peyron (2014) 

évaluent l’implication des consommateurs en fonction de si oui ou non ils correspondent aux 

activités suivantes : participer à des dégustations de vin, avoir fait de l’œnotourisme, avoir 

suivi des cours d’œnologie ou être membre d’un club d’amateurs.  

Les résultats de ces recherches montrent que le pays d’origine important dans les deux cas, 

mais surtout, qu’il est l’indice externe le plus important pour les consommateurs peu 

impliqués durablement dans la catégorie de produits, pour évaluer la qualité d’un vin et ce, 

même s’ils sont consommateurs réguliers. Toujours selon Saenz-Navajas, et al. (2014), ce 

type de consommateurs utilise des éléments simples et directs comme le prix, les 

récompenses (Lockshin, et al., 2006) ou le pays d’origine (Saenz-Navajas, et al., 2014) dans 

leur processus de choix. En opposition, pour les consommateurs impliqués l’effet du pays 

d’origine perd en importance. Au fil du processus d’apprentissage et avec l’accumulation de 

connaissances sur le sujet, l’effet de la région d’origine diminue (Perrouty, et al., 2006). Cela 

reste un élément à part entière dans le processus de jugement de la qualité d’un vin, mais 

les consommateurs impliqués sont plus à même d’identifier plusieurs signaux importants et 

de les combiner entre eux. L’effet direct du pays d’origine est donc plus faible. Ces résultats 

concordent avec ceux de Perrouty, et al., (2006) concernant l’effet du pays d’origine en 

fonction de l’expertise du consommateur. En effet, l’expertise et l’implication d’un 

consommateur pour une catégorie de produits sont généralement positivement liées. En 

effet, l’expertise dépend en partie des connaissances sur le produit, celles-ci augmentent 

lorsque le consommateur gagne en implication (Lesschaeve & Bruwer, 2010 cité dans 

Bruwer, Chrysochou & Lesschaeve, 2017). 

Dans une autre étude, Hollebeek, Jaeger, Brodie et Balemi (2007) identifient également, 

dans les régions du nouveau monde, que l’implication durable joue un rôle important. Cette 

fois, l’implication du consommateur est évaluée sur base de sa perception personnelle en 

répondant aux questions : pour moi le vin est important, j’ai un intérêt fort pour le vin et 
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pour moi le vin à de l’importance. Les résultats qu’ils obtiennent sont en opposition avec 

ceux évoqués plus tôt, et la région d’origine est plus importante pour les consommateurs 

fortement impliqués plutôt que pour ceux peu impliqués. Cependant, l’intensité de l’effet 

reporté est plus faible.  

Dans une étude similaire en Australie, Lockshin et al. (2006) arrivent à la conclusion que les 

consommateurs avec une forte implication sont prêts à acheter plus de vin et payer plus 

cher pour des vins qui viennent de régions qu’ils connaissent peu, comparé à ceux qui ont 

une faible implication dans la catégorie de produits.  

Quester et Smart (1998) vont un peu plus loin dans leurs conclusions. Non seulement ils 

rendent compte des différences qui existent entre les consommateurs faiblement et 

fortement impliqués dans le vin (identifié de la même manière que Hollebeek et Lockshin). 

Mais ils identifient, en plus, que l’influence de cette information sur les consommateurs 

fortement impliqués, varie en fonction de la raison pour laquelle ils doivent acheter une 

bouteille de vin. Que ce soit pour boire à la maison, apporter chez des amis ou offrir pour les 

50 ans de quelqu’un. 

Les différences entre les résultats obtenus peuvent s’expliquer d’une part, par les 

différences qu’il existe sur les marchés viticoles des régions concernées ici, mais aussi par la 

définition et la caractérisation même de l’implication du consommateur. On voit que la 

catégorie « forte implication » dans l’étude de Saenz-Navajas et al. (2014) regroupe une 

population impliquée activement dans le secteur du vin. Là où chez Hollebeek et al. (2007) et 

les études dont ils confirment les résultats, la distinction se fait par le consommateur lui-

même qui juge de l’importance du produit pour lui, et de son intérêt envers la catégorie 

(Lockshin, Spawton & Macintosh, 1997).   

Bruwer, Burrows, Chaumont, Li et Saliba (2014) précisent que le problème principal 

concernant l’évaluation de l’implication des consommateurs est qu’il n’y a pas d’échelle de 

mesure acceptée par consensus dans la littérature malgré des tentatives (Hollebeek et al. 

2007 ; Lockshin, et al., 1997 ; Lockshin et al. 2006 ; Perrouty, et al., 2006 ; Quester & Smart, 

1998). La principale différence entre les méthodologies existantes étant soit l’autoévaluation 

du répondant sur son degré d’implication (Hollebeek et al. 2007, Lockshin, et al. 1997), soit 
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une évaluation basée sur des actions et comportements concrets (Saenz-Navajas et al. 

2014).  

L’implication du consommateur envers un produit est une variable complexe, qui comporte 

plusieurs aspects. On peut y inclure, l’importance que représentent le produit pour le 

répondant, le plaisir qu’il procure, l’intérêt suscité, certaines utilisations du produit et rituels 

de consommation, ou le risque perçu lié à la sélection d’un vin. Pour capturer la variété de 

ces éléments, il est important d’utiliser une échelle multi-dimensionnelle, avec pour chaque 

aspect, plusieurs items de type Likert (Quester & Lim, 2003 ; Bruwer & Huang, 2012).  

 

2.5 Le pays d’origine et l’ethnocentrisme du consommateur. 
La dimension normative de l’effet du pays d’origine sur les préférences trouve généralement 

ses bases dans le concept d’ethnocentrisme (Lorenz, Hartmann, & Simons, 2015, cité dans 

Pestar Bizjak, Hristov, Košmerl, & Kuhar, 2018 ; Roth & Diamantopoulos, 2009) qui étudie la 

relation entre des individus et la volonté de se conformer à leur groupe d’appartenance 

(Sharma, Shimp, & Shin, 1995). Les consommateurs ont tendance à préférer les choses qui 

sont proches d’eux, qu’ils connaissent et qui sont liées à leur identité (Guidry, et al., 2009). 

En 1987, Shimp et Sharma (1987) utilisent le terme ethnocentrisme du consommateur, ou 

consumer ethnocentrism, pour représenter la motivation qui pousse un acheteur à choisir 

des produits nationaux. Le degré d’ethnocentrisme du consommateur dépend du jugement 

qu’il fait lorsqu’il envisage d’acheter des produits étrangers (Verlegh & Steekamp, 1999). 

Dans le cas d’individus avec un niveau d’ethnocentrisme élevé, acheter des produits 

étrangers est mauvais car cela cause des dommages à l’économie nationale et peut 

entrainer des pertes d’emplois. À l’opposé, pour les consommateurs non-ethnocentriques, 

les produits étrangers sont considérés de manière égale, ou plus favorable, aux produits 

nationaux (Shimp & Sharma, 1987).  

Dans la littérature, une série d’études ont prouvé l’existence de ce biais chez les 

consommateurs. Al-Sulaiti et Baker (1998) en mentionnent certaines dans leur revue de 

littérature. Par exemple, Baumgartner et Jolibert (1978) montrent que les consommateurs 

français préfèrent les produits fabriqués dans leur pays, Narayana (1981) arrive à la même 

conclusion pour les consommateurs au Japon, Gudum et Kavas (1996) en Turquie ou encore 
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Good et Huddleston (1995) en Pologne et en Russie. De plus, Wall et Heslop (1986) 

obtiennent des résultats équivalents, même dans le cas où le produit national serait vendu à 

un prix plus élevé que les exportations.  

Les études dont il est question par la suite ont mesuré le degré d’ethnocentrisme des 

individus en utilisant la méthode développée par Shimp et Sharma (1987) ou une version 

simplifiée de celle-ci, la Consumer Ethnocentrism Scale ou CETSCALE.  Celle-ci est constituée 

de 17 items de Likert à 7 points évaluant les composants de l’ethnocentrisme.  

Un haut niveau d’ethnocentrisme chez les consommateurs est également une cause 

du domestic country bias, biais du pays domestique (Shimp & Sharma, 1987 ; Balabanis & 

Diamantopoulos, 2004). Biais qui consiste à favoriser les produits domestiques aux produits 

étrangers, et qui a un effet sur la perception des produits et sur les intentions d’achat des 

consommateurs (Peterson & Jolibert, 1995).  Selon Samiee (1994), une partie de ce biais est 

aussi due à une perception plus risquée des produits d’origine étrangère.  

L’ethnocentrisme du consommateur est une meilleure variable pour prédire une préférence 

pour les produits nationaux plutôt que pour prédire une perception négative des produits 

étrangers (Balbanis & Diamantopoulos, 2004). Fernandez-Ferrin et Bande-Vilela (2013) ont 

indiqué que ces conclusions pouvaient s’appliquer non seulement aux produits étrangers, 

mais aussi aux produits nationaux provenant d’une région différente.  

De plus, ces préférences peuvent dépendre soit du produit seul et sa catégorie, soit de son 

origine particulière, soit des deux qui interagissent (Balabanis & Diamantopoulos, 2004). 

Balbanis et Diamantopoulos (2004) citent l’exemple d’un consommateur américain qui 

pourrait favoriser les voitures produites aux États-Unis et dénigrer les télévisions 

américaines, ou aimer le vin français et dénigrer les caméras françaises. On voit donc qu’il 

est difficile de généraliser les effets de l’ethnocentrisme du consommateur. Son existence 

n’est pas remise en cause dans la littérature mais les variations en fonction des pays 

d’origine et/ou des catégories de produits rendent difficile la prédiction de résultats.  

En ce qui concerne son effet sur la perception du vin en général, plusieurs chercheurs ont 

tenté de l’identifier.  
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García-Gallego, et al. (2015) ont confirmé les recherches précédentes. Leur étude sur les 

consommateurs espagnols a montré une relation positive entre le niveau d’ethnocentrisme 

de ces derniers et la qualité perçue d’un vin ainsi que pour leurs intentions d’achat.  

Dans une étude récente, Pestar Bizjak et al. (2018) analyse un concept proche de 

l’ethnocentrisme du consommateur mais en définissant des limites différentes des frontières 

nationales. Ils étudient l’effet de l’ethnocentrisme régional, ou regiocentrism sur la 

perception du vin dans différentes régions en Slovénie. Leurs résultats sont similaires à ceux 

obtenus précédemment, puisque le régiocentrisme du consommateur, comme 

l’ethnocentrisme, influence positivement les trois aspects de la valeur perçue d’un vin qu’ils 

avaient défini : émotionnelle-sociale, qualité-prix et le terroir, qui regroupe les informations 

sur l’origine, la fabrication et le respect de l’environnement. 

Dans une étude similaire réalisée en Espagne, Bernabéu, Prieto et Díaz (2013) n’ont pas 

identifié de comportement ethnocentrique dans les achats d’individus de Barcelone et 

Madrid. Cependant, au niveau régional, ils ont constaté que les Barcelonais les plus 

ethnocentriques, accordaient une importance plus grande à la région d’origine, préférant les 

vins de Catalogne. Ils identifient également que les individus les plus ethnocentriques et 

régiocentriques, sont plus vieux que la moyenne de la population, avec des niveaux de 

revenus et d’éducation bas, sans faire de distinction entre les hommes et les femmes 

(Barnabéu, et al., 2013). Ces résultats sont en accord avec les recherches précédentes de 

Han (1988, cité dans Balabanis & Diamantopoulos, 2004) et Sharma, et al. (1994).  

Un autre élément qui favorise les préférences pour les produits domestiques est 

l’identification nationale. Contrairement à l’ethnocentrisme qui se base sur des éléments 

économiques, l’identification nationale est de nature socio-psychologique. Elle montre la 

volonté des individus d’avoir une identité nationale positive. En effet, l’identité d’un individu 

est liée aux groupes sociaux dont il fait partie. En cherchant à vouloir améliorer son image 

personnelle, l’individu sera influencé et montrera un sentiment plus favorable pour les 

personnes, produits ou autres éléments attachés aux groupes avec lesquels il s’identifie 

(Verlegh, 2007).  

Dans deux expériences réalisées aux Pays-Bas et aux États-Unis, Verlegh (2007) confirme 

qu’un haut niveau d’identification nationale conduit les individus à préférer les produits 
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domestiques. Il montre, cependant, que contrairement à un haut niveau d’ethnocentrisme, 

cela ne conduit pas à évaluer négativement les produits étrangers.  

Dans une étude réalisée au Texas, Guidry et al. (2009) ont obtenu des résultats différents. En 

effet, ils ont identifié que le vin étiqueté « France » était préféré au vin étiqueté « Texas » 

après dégustation. Cela, malgré le fait que les deux vins testés étaient exactement similaires 

et qu’une partie des répondants s’identifiaient comme ayant une forte « fierté » texane. 

Selon les chercheurs, ces résultats auraient peut-être été différents si les régions n’étaient 

pas si opposées en matière de réputation dans la production de vin. La viticulture étant 

relativement nouvelle au Texas et une tradition en France. Ils émettent également 

l’hypothèse que cela serait dû au fait que, boire du vin n’est pas perçu comme un 

comportement lié à l’identité texane à proprement parler. Cependant, cela permet de 

montrer que la perception des régions qui ont une longue tradition du vin, est positive, et 

que l’effet du pays d’origine n’est pas toujours balayé par celui de l’ethnocentrisme des 

consommateurs (Guidry, et al., 2009). 

 

Chapitre 3 : La Belgique. 
Dans ce chapitre, nous allons aborder la Belgique en relation aux deux thèmes principaux de 

notre recherche. À savoir, d’une part, l’effet du pays d’origine dans l’évaluation de produits, 

et d’autre part, le marché du vin. 

3.1 La Belgique et l’effet du pays d’origine. 
Il y a peu de recherches disponibles sur l’effet du pays d’origine en Belgique ou concernant 

des produits belges spécifiquement. Deux des rares exemples sont les travaux de Morello 

(1984) et Ahmed et d’Astous (1993). 

Dans une étude impliquant des répondants de plusieurs nationalités, Morello (1984) 

identifie que les consommateurs italiens et néerlandais évaluaient les produits fabriqués en 

Belgique moins favorablement que la Belgique en tant que pays. Il explique cela par le fait 

qu’il y a peu de produits belges très connus sur les marchés italiens et néerlandais, du moins 

à l’époque. Ces résultats sont néanmoins à prendre avec des pincettes, puisque l’échantillon 

utilisé était composé de 66 étudiants et ne représente donc pas l’ensemble de la population.  
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Ahmed et d’Astous (1993) ont comparé l’effet du « made in … » en Belgique et au Canada. 

Les répondants belges et canadiens devaient évaluer des voitures Toyota, Ford et Lada, 

produites en Belgique, au Canada, en Russie et au Japon. Les résultats montrent que le nom 

de la marque a une plus grande importance dans l’évaluation des voitures que le pays de 

fabrication pour les consommateurs belges. Cependant, les résultats peuvent être nuancés. 

En effet, il semble y avoir une préférence dans les deux pays pour les Toyota fabriquées au 

Japon, mais les consommateurs belges évaluent plus favorablement les Ford fabriquées en 

Belgique. 

Il est difficile de se baser sur ces deux exemples pour développer des hypothèses concernant 

l’effet du pays d’origine du vin belge, en 2018. 

3.2 Le vin en Belgique. 
En ce qui concerne le marché du vin en Belgique, comme dans d’autres pays d’Europe, 

l’origine joue un rôle important. De manière générale, et comme on peut s’y attendre au 

regard des résultats obtenus dans les études vues précédemment, le consommateur belge 

favorise les vins des pays qu’il perçoit comme bons producteurs et évite les vins de pays qu’il 

connait mal comme la Géorgie par exemple. L’aspect traditionnel du vin et du pays d’où il 

provient joue un rôle important pour le consommateur belge, principalement en Wallonie 

(Center for the Promotion of Imports, 2016).  

La France est un pays exportateur particulièrement important sur le marché belge. La 

proximité géographique et linguistique avec la Wallonie, l’histoire et la tradition du vin en 

France, ou encore la forte présence, dans le paysage belge, des enseignes de grande 

distribution françaises qui mettent leurs produits en avant, font partie des raisons qui 

placent la France dans cette position sur notre marché (Center for the Promotion of Imports, 

2016).  

En ce qui concerne la production nationale, l’année 2015-20161 a été une année 

particulièrement positive grâce aux conditions climatiques favorables à la viticulture. Sur 

cette période, la production a augmenté de plus de 40% par rapport à la période précédente 

et a dépassé le million de litres produit. Les données exactes pour la période 2016-2017 ne 

sont pas encore disponibles, mais les conditions météorologiques ont été moins favorables, 

                                                           
1
 Données fournies d’août 2015 à août 2016 par Eurostat 
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et les professionnels estiment une baisse de production de 25% (Eurostat, 2017). Cependant, 

le nombre de producteurs viticoles a augmenté en Belgique durant cette période, on en 

comptait 103 en 2015 pour 117 l’année suivante (SPF économie cité dans Touriel, 2017).  

Cette production se divise en quatre types de vins. Le premier, les vins mousseux, 

représentent 46% de la production nationale. Viennent ensuite les vins blancs pour 37%, les 

vins rouges pour 12% et enfin les rosés pour 5% (Belgium.be, 2016). La production totale 

reste relativement faible lorsque l’on prend en compte le volume des ventes total sur le 

territoire de plus de 300 millions de litres, dont 47% proviennent de France (Euromonitor, 

2015 cité dans Vinomagazine, 2016). Euromonitor (2015) précise que la catégorie des vins 

mousseux représente la plus grande croissance des ventes en 2015 avec une augmentation 

de 9% en termes de volume.  

L’industrie du vin en Belgique, comme en France, est extrêmement fragmentée. En effet, la 

majeure partie des produits ne sont pas associés à une marque forte et proviennent d’une 

multitude de petits producteurs. Les acteurs principaux dans la vente de vin sont les 

supermarchés, la grande distribution. Colruyt, Delhaize, Carrefour, Lidl et Aldi représente 

39% du volume de ventes en 2016 (Euromonitor, 2017). 

La Belgique occupe une place particulière en matière de production de vins. D’un point de 

vue géographique, il y a une forte proximité avec des pays connus comme ayant une 

tradition du vin et étant producteurs. La France est, bien entendu, le premier pays de cette 

liste, mais on peut également citer l’Allemagne ou l’Italie et l’Espagne dont les vins sont 

disponibles en abondance sur le sol belge.  Le marché en Belgique est mature et saturé par 

les vins étrangers, il est donc plus difficile pour les nouveaux entrants locaux de se faire une 

place (Center for the Promotion of Imports, 2016).  

D’un point de vue historique, la production vinicole est relativement récente sur le sol belge. 

Les premières vignes plantées sur notre sol durant notre époque le furent dans le début des 

années soixante en région liégeoise et à deux pas de Saint-Trond. Son développement s’est 

fait progressivement et le volume de production reste marginal par rapport au niveau de 

production européen et international.  
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Chapitre 4 : Questions de recherche et hypothèses.  
Dans ce chapitre, nous allons définir, sur base de la littérature étudiée, les questions de 

recherche principales ainsi que les hypothèses qui en découlent. 

4.1 Questions de recherche. 
Grâce à la revue de littérature, nous avons identifié les éléments qui composent l’effet du 

pays d’origine, ainsi que certaines variables qui en modifient l’intensité. En effet, nous 

savons que de manière générale, et plus précisément dans le cas du vin, l’effet du pays 

d’origine varie en fonction de l’expertise du consommateur, de son implication envers la 

catégorie de produits, ou de son niveau d’ethnocentrisme.  

Le but principal de cette recherche est, dans un premier temps, d’identifier l’existence de 

l’effet du pays d’origine sur la perception du vin belge par les consommateurs domestiques. 

Ensuite, il sera question d’en déterminer le caractère positif ou négatif. Enfin, il conviendra 

d’identifier comment cet effet varie avec certaines variables dans l‘échantillon. Les variables 

étudiées sont l’ethnocentrisme, l’identification nationale, l’expertise et l’implication.  

4.2 Hypothèses. 
La littérature nous dit qu’un biais peut exister dans des situations où le consommateur est 

amené à évaluer un produit. Ce biais est le biais domestique. Il implique que les 

consommateurs ont une préférence pour les produits provenant de leur pays par rapport 

aux produits étrangers (Peterson & Jolibert, 1995). Sur cette base, nous définissons notre 

première hypothèse :  

H1 : L’attitude envers un vin sera meilleure dans le cas où le pays d’origine est le pays 

du consommateur, comparativement à un vin origine d’un autre pays mais n’étant 

pas davantage associé au vin que le pays du consommateur. 

Pour vérifier cette hypothèse, nous allons la diviser en deux sous-hypothèses distinctes. La 

première concerne la perception de la qualité des vins lorsque le consommateur se base sur 

l’étiquette pour son évaluation.  

PARTIE II: Étude quantitative. 
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H1.1 : La qualité perçue d’un vin sera meilleure dans le cas où le pays d’origine est le 

pays du consommateur, comparativement à un vin origine d’un autre pays mais 

n’étant pas davantage associé au vin que le pays du consommateur. 

La deuxième sous-hypothèse diffère de la première en ce sens qu’elle concerne l’envie 

d’acheter les vins.  

H1.2 : L’envie d’acheter un vin sera supérieure dans le cas où le pays d’origine est le 

pays du consommateur, comparativement à un vin origine d’un autre pays mais 

n’étant pas davantage associé au vin que le pays du consommateur. 

Ensuite, nous savons également que le biais domestique peut aussi être en partie expliqué 

par le niveau d’ethnocentrisme du consommateur (Shimp & Sharma, 1987 ; Balabanis & 

Diamantopoulos, 2004). Dans le cas de consommateurs montrant un haut niveau 

d’ethnocentrisme, ou même de régiocentrisme, acheter des produits étrangers plutôt que 

nationaux peut être perçu comme immoral ou antipatriotique (Ahmed, et al. 2004). Pour le 

vin, il existe également un lien positif entre le niveau d’ethnocentrisme, et la qualité perçue 

des produits nationaux (García-Gallego, et al., 2015). L’effet de l’ethnocentrisme du 

consommateur sur la perception des produits en au cœur de notre deuxième hypothèse qui elle 

aussi se divise en deux sous-hypothèses.  

H2.1 : La qualité perçue des vins belges est positivement liée à l’ethnocentrisme du 

consommateur 

H2.2 : L’envie d’acheter envers les vins belges est positivement liée à 

l’ethnocentrisme du consommateur 

Par la suite, nous allons analyser la relation entre le niveau d’identification à la Belgique et 

l’évaluation des vins belges. Nous faisons l’hypothèse qu’il existe un lien positif entre ces 

éléments. Par conséquent, l’évaluation des vins belges sera supérieure chez les personnes 

montrant un fort niveau d’identification à la Belgique. 

H3.1 : La qualité perçue des vins belges sera positivement liée chez les individus avec 

un niveau élevé d’identification nationale.  

H3.2 : L’envie d’acheter les vins belges sera positivement liée chez les individus avec 

un niveau élevé d’identification nationale. 
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La suite des hypothèses concerne les variables pouvant modifier l’influence du pays d’origine 

sur l’évaluation du vin. La première variable dont il sera question ici est l’expertise du 

consommateur. En effet, celle-ci, qu’elle soit réelle ou perçue, a une influence sur l’effet du 

pays d’origine dans plusieurs catégories de produits (Maheswaran, 1994). Dans le cas plus 

précis du vin, Perrouty et al. (2006) montrent que l’effet du pays d’origine a un effet réduit 

chez les consommateurs experts. L’hypothèse qui ressort de cette conclusion est la 

suivante : 

H4.1 : La différence entre la qualité perçue des vins domestiques et celle de vins 

originaires d’un autre pays n’étant pas davantage associé au vin que le pays du 

consommateur, sera moins grande chez les experts en vin que chez les novices.  

H4.2 : La différence entre l’envie d’acheter les vins domestiques et celle d’acheter 

vins originaires d’un autre pays n’étant pas davantage associé au vin que le pays du 

consommateur, sera moins grande chez les experts en vin que chez les novices.  

Cependant, comme évoqué plus tôt, on distingue également dans la littérature une 

importance différente entre l’expertise subjective, perçue par le consommateur, et 

l’expertise réelle, objective. Aurier et Ngobo (1999) ont montré que la première est un 

meilleur prédicteur du type d’information que les consommateurs prennent en compte 

lorsqu'ils choisissent un vin. Nous tenterons cependant, dans cette recherche, d’identifier les 

différences entre les deux types d’expertise et ce que cela implique sur l’effet du pays 

d’origine. 

Ensuite, nous avons vu qu’une autre variable pouvait influencer l’effet du pays d’origine sur 

la perception du vin. Cette variable est l’implication du consommateur envers la catégorie de 

produits. Les recherches sur le sujet montrent des résultats contrastés. Bien que les 

chercheurs d’accordent pour dire que l’implication du consommateur a une influence sur 

l’effet du pays d’origine, il n’y a pas de consensus pour déterminer si celle-ci est positive ou 

négative (Hollebeek, et al., 2007 ; Saenz-Navajas, et al., 2014).  

H5.1 : L’effet du pays d’origine sur la qualité perçue des vins belges est moins grand chez 

les consommateurs les plus impliqués par rapport au vin. 

H5.2 : L’effet du pays d’origine sur l’envie d’acheter des vins belges est moins grand chez 

les consommateurs les plus impliqués par rapport au vin. 
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Pour la suite des analyses, nous tenterons d’identifier comment les effets évoqués 

précédemment varient avec les variables sociodémographiques récoltées et les habitudes de 

consommation des répondants.  

 

Chapitre 5 : Méthodologie de recherche et données.  
Dans ce chapitre nous allons définir en détail la manière dont l’étude quantitative a été 

menée et l’échantillon qui a été recueilli. 

Pour recueillir suffisamment de données pour pouvoir tester nos hypothèses, nous avons 

décidé de réaliser une enquête en ligne, et ce pour plusieurs raisons. D’abord, ceci permet 

de toucher des répondants venant des régions différentes. Ensuite, il est facile d’inclure des 

photos ou vidéos dans le questionnaire. Enfin, c’est une méthode qui demande relativement 

peu de moyens et qui peut être réalisée rapidement. 

Pour ce faire, c’est l’outil Google Forms qui a été choisi pour concevoir le questionnaire. Il 

présente une série d’avantages pratiques. En effet, il permet d’inclure facilement des 

éléments visuels, il est intuitif à utiliser, et permet d’extraire directement les données sous la 

forme d’un tableau Excel.  

Ensuite, pour partager ce questionnaire en ligne, le moyen le plus utilisé a été Facebook. 

Cela a permis de toucher un grand nombre de personnes rapidement en faisant partager le 

questionnaire. On a pu également cibler des régions particulières en le partageant sur des 

groupes régionaux ou limités à une ville. Par la suite, pour tenter de toucher une partie de la 

population non-active sur les réseaux sociaux, le questionnaire a été partagé via une liste 

d’adresses email recueillie par bouche-à-oreille.  

Concernant les analyses réalisées dans ce mémoire, elles ont toutes été faites avec le logiciel 

d’analyses statistiques IBM SPSS Statistics 24. 

5.1 Pré-questionnaire. 
À propos du questionnaire en lui-même, il a été conçu en deux étapes. Dans un premier 

temps, un pré-questionnaire a été réalisé afin de définir une série d’éléments du 

questionnaire final. Ce premier questionnaire a été partagé avec 20 personnes, et contrôlé 
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de manière à exclure les répondants du questionnaire final. Le but de ce premier 

questionnaire était d’une part, d’identifier un pays perçu de manière similaire à la Belgique 

concernant le vin. D’autre part, de définir un groupe d’étiquettes de vin qui partageaient un 

niveau de qualité perçue.  

La première partie de ce pré-questionnaire (voir annexe 1 pp71-76) a permis d’évaluer dans 

quelle mesure différents pays étaient considérés comme étant des « pays du vin ». Les 

résultats montrent, comme on pouvait s’y attendre, que la France et l’Italie sont en 

moyenne largement au-dessus des autres pays testés. Plus important, ils montrent aussi que 

la Belgique et le Canada sont évalués de manière similaire.  

Figure 4 Résultats du pré-questionnaire. Classement des pays par degré d'association au vin. 

 

Suite à ce résultat, nous avons défini les deux pays d’origine, autres que la Belgique, qui 

allaient être utilisés pour analyser nos hypothèses. D’abord, la France, qui dans la littérature 

et la mentalité collective est le pays du vin par excellence et dont l’évaluation servira de 

point de repère. Le deuxième pays choisit est la Canada qui, comme mentionné plus tôt, a 

été perçu comme similaire à la Belgique en n’étant pas majoritairement perçu comme un 

« pays du vin ». Il a été choisi plutôt que la Slovaquie, proche également, car le Canada 

compte plus de 20% d’habitants francophones (StatCan, 2015), et cela nous permet de 

réaliser des étiquettes portant des noms en français en restant cohérent. 

Suite à ce choix, les hypothèses H1 et H4 sont reformulées comme suit :  

H1 : La perception d’un vin sera supérieure dans le cas où le pays d’origine est la 

Belgique comparativement à un vin originaire du Canada. 

4,8 

4,7 

3,1 

2,85 

2,45 

1,75 

1 2 3 4 5

France

Italie

Slovaquie

Belgique

Canada

Angleterre

Ce pays est-il, pour vous, un pays du vin? 
1=Pas du tout       5=Tout à fait 
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H4.1 : La différence entre la qualité perçue des vins belges et celle de vins canadiens, 

sera moins grande chez les experts en vin que chez les novices.  

H4.2 : La différence entre l’envie d’acheter les vins belges et celle d’acheter vins 

canadiens, sera moins grande chez les experts en vin que chez les novices.  

Dans la deuxième partie de ce pré-questionnaire, les répondants ont évalué quinze 

étiquettes de vin sur base de leur qualité perçue, authenticité et du prix estimé de chaque 

bouteille. Ces étiquettes, vierge de toute information concernant leur origine, affichaient 

chacune un nom de vin et un design différent. Les autres éléments d’informations 

disponibles comme millésime ou le cépage du vin étaient identiques pour toutes les 

bouteilles.   

Les éléments affichés sur les étiquettes ont été choisis pour être crédibles dans les trois 

pays. En effet, le cépage choisi, le pinot noir, peut-être cultivé dans les trois pays et utilisé 

comme monocépage. Ensuite, les étiquettes affichent un pourcentage volumique d’alcool de 

12,5%. Ce chiffre est caractéristique du pinot noir et correspond à des vins provenant de 

régions au climat frais. La quantité de 750 ml est celle d’une bouteille standard de vin rouge. 

Par après, l’année de 2015 a été choisie de manière arbitraire. Elle n’est pas trop proche de 

2018 et ne correspond pas à un vin trop jeune. Dans le même ordre d’idées, ça ne 

correspond pas non plus à une année trop éloignée, signe d’un vin de qualité qui peut se 

conserver plusieurs années. Enfin, les noms utilisés ont été entièrement imaginé et toute 

ressemblance avec des vins existants serait le fruit du hasard.  

Elles ont, par après, été classées les unes par rapport aux autres sur base des éléments 

recueillis. Six d’entre elles, qui montraient des scores similaires, ont ensuite été utilisées 

pour créer les étiquettes finales. Pour ce faire, elles ont été aléatoirement réparties entre les 

trois pays choisis et les appellations d’origine ainsi que les drapeaux des pays ont été 

ajoutés. Ceux-ci ont été ajoutés pour s’assurer que l’origine des vins était bien prise en 

compte lors de l’évaluation.  

Cette méthode a pour but de limiter l’influence que le design de l’étiquette peut avoir sur 

l’évaluation du vin et de nous assurer que les potentielles différences dans la perception des 

différents vins dépendent des éléments ajoutés.  
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5.2 Questionnaire de recherche.  
Sur base du pré-questionnaire, le questionnaire de recherche a été élaboré (voir annexe 2 

pp76-91). Dans la première partie, les répondants doivent évaluer six vins sur base de leur 

étiquette. Deux de ceux-ci sont présentés comme venant de France, deux viennent de 

Belgique et les deux derniers du Canada. Les étiquettes sont présentées une par une, de 

manière aléatoire. Pour chaque vin, il est demandé aux répondants d’évaluer la qualité 

perçue du vin sur une échelle de Likert à sept points allant de « très mauvais » à « très bon ». 

Sur le même type d’échelle allant de « pas du tout » à « tout à fait », les répondants 

expriment dans quelle mesure ils ont envie d’acheter ce vin. Ensuite, il leur est demandé 

d’estimer le niveau de prix du vin en choisissant parmi cinq possibilités allant de « entre 0 et 

3€ » à « plus de 15€ ».  

Après l’évaluation des étiquettes, les sections suivantes ont pour but d’évaluer les 

différentes variables de segmentation de l’échantillon. La première de ces variables est 

l’implication du consommateur. Elle est mesurée en utilisant une échelle mise au point par 

Mittal et Lee (1989) et adaptée à l’étude du vin par Lockshin et. Al (2001). Celle-ci contient 

deux facteurs, le premier mesurant l’implication envers la catégorie de produits, et le second 

mesurant l’implication dans les décisions d’achat. Elle comprend sept items sous forme 

d’échelle de Likert à sept points allant de « pas du tout d’accord » à « tout à fait d’accord ».  

Nous avons ensuite tenté d’évaluer l’expertise des répondants en matière de vin. Pour ce 

faire, nous avons utilisé deux échelles distinctes. La première, composée de quatre items 

(Perrouty et al. 2006 ; Forbes, Cohen et Dean, 2008 ; Dodd et al 2005) réduits et adaptés de 

l’échelle de Flynn et Goldsmith (1999), mesure l’expertise subjective. Le répondant évalue 

lui-même ses connaissances dans le domaine du vin de la manière que pour l’implication, en 

montrant son accord sur une échelle de Likert à sept points. La deuxième série de questions 

mesure, quant à elle, l’expertise objective. Elle se présente sous la forme d’un questionnaire 

à choix multiple, de dix questions, avec la réponse « Je ne sais pas » possible pour chacune 

d’entre elles. Ce questionnaire a été composé en adaptant des questions provenant de 

différentes sources (Veale, 2007 ; Forbes, Cohen, Dean 2008 ; Velikova, Howell and Dodd, 

2015). Les questions portent sur différents sujets liés au vin, comme par exemple les arômes 

associés à certains raisins, les méthodes de production, ou encore les régions d’origine de 
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certains vins célèbres. Le résultat sur dix du répondant nous donne une information sur ses 

connaissances réelles en vin. 

Ensuite, pour évaluer le degré d’identification des répondants à la Belgique, nous avons 

utilisé une échelle à six items, adaptée de Bhattacharya et. Al (1995) et vérifiée dans un 

contexte similaire par Guidry et. al (2009) qui a testé la perception du vin venant du Texas et 

de France par des étudiants texans, en comparant leur niveau d’identification.  

Par la suite, afin d’évaluer le niveau d’ethnocentrisme des consommateurs, nous avons 

utilisé une version simplifiée de la CETSCALE (Shimp & Sharma, 1987), Consumer 

Ethnocentrism Scale. Cette version, validée à plusieurs reprises dans la littérature (Balabanis 

et Diamantopoulos (2004) comprend dix items de type Likert à sept points, eux aussi allant 

de « pas du tout d’accord » à « tout à fait d’accord ».  

Au fil du questionnaire, les répondants sont également amenés à répondre à différentes 

questions sur leurs habitudes de consommation de vin, leur budget, mais aussi à des 

questions qui définissent leur profil, leur sexe, âge, niveau d’éducation, situation 

professionnelle, code postal ou encore leur niveau de revenu.  

Avant d’être partagé au grand public, le questionnaire a été pré-testé sur des proches afin 

d’éviter d’éventuelles incompréhensions, de s’assurer de clarté des questions, du 

fonctionnement du questionnaire et pour chronométrer le temps nécessaire pour y 

répondre.  Le temps maximum enregistré a été de 14 minutes.  

5.3 Fiabilité des échelles.  
Avant de commencer les analyses, la fiabilité de chaque échelle a été vérifiée. Le processus 

s’est déroulé en deux étapes pour chaque échelle. La première étape a été une analyse 

factorielle en composantes principales pour identifier des éventuels items superflus. La 

deuxième étape était de vérifier la fiabilité en mesurant l’alpha de Cronbach.  

La première échelle qui a été testée est l’échelle mesurant l’implication. Comme prévu dans 

la littérature, deux facteurs se distinguent après rotation. Le premier concerne l’implication 

envers la catégorie de produit, composé de trois items, l’autre, axé sur l’implication en 

termes d’importance de la décision d’achat comprend quatre items. À eux deux, ils 

expliquent 81,6% de la variance dans les données. L’alpha de Cronbach qui y est lié est de 

0,904. Deux variables distinctes ont donc été créées sur base des différents items. 
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En ce qui concerne l’échelle d’expertise subjective, on voit qu’un facteur explique 71,5% de 

la variance des données. L’alpha de Cronbach qui y est lié est de 0,865. Sur base de ces 

résultats, une variable d’expertise subjective a été créée en faisant la moyenne des items 

compris. 

Concernant l’identification à la Belgique, après avoir réalisé une première analyse factorielle, 

les variables ayant un poids trop faible ont été supprimées. L’analyse factorielle réalisée 

ensuite montre ensuite qu’un seul facteur représente 57% de la variance dans les données. 

Une variable « identification nationale » a donc été calculée sur base de la moyenne des 

items sélectionnés. Cette échelle d’identification nationale montre un alpha de Cronbach de 

0,747.  

Le même procédé a été utilisé pour l’échelle mesurant l’ethnocentrisme du consommateur. 

Les résultats montrent qu’un facteur explique 57,3% de la variance avec un alpha de 

Cronbach lié de 0,916.  

5.4 Transformation des données.  
Les premières modifications qui ont été apportées à la base de données ont eu pour but de 

trier les répondants. Le public visé dans cette étude est limité aux Belges, consommateurs de 

vin réguliers ou occasionnels. 

Dans un premier temps, nous avons exclu des données, les répondants qui ont déclaré ne 

jamais consommer de vin. Ensuite, nous avons utilisé la variable « nationalité » pour 

effectuer un autre tri et éliminer les répondants n’ayant pas la nationalité belge. Par la suite, 

nous avons examiné chaque répondant et chaque variable à fin d’identifier les réponses 

incohérentes et non valables. Après avoir supprimé les réponses problématiques la base de 

données utilisée comprend 192 répondants belges, tous consommateurs de vin au moins 

une fois par an.  

Ensuite, des variables ont été créés pour regrouper les vins partageant la même origine. 

Ainsi, pour chaque pays, nous avons fait la moyenne de la qualité perçue et de l’envie 

d’acheter des deux vins.  

Par la suite, des tranches d’âge ont été créées. Par convenance, elles sont limitées au « 18 à 

30 ans » et « plus de 30 ans ». En effet, le manque de personnes plus âgées que 30 ans ne 

nous permet pas de faire une division plus précise.  
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Dans un deuxième temps, nous avons recodé certains items et de nouvelles variables ont été 

créées pour compiler les scores des différentes échelles utilisées. Ainsi les variables 

d’expertise subjective et objective, d’identification nationale, d’implication produit et 

décision et enfin d’ethnocentrisme ont été créées.  

Pour l’implication, deux variables distinctes ont été créées : l’implication produit et 

l’implication dans la décision d’achat. Les données correspondantes ont été calculées en 

faisant la moyenne des items compris dans les échelles. Par après, elles ont été divisées 

chacune en deux groupes avec comme point de séparation, la moyenne. Ainsi pour ces deux 

variables nous avons un groupe d’individus avec une faible implication et un autre ayant une 

forte implication.  

Le même procédé a été utilisé pour déterminer les groupes d’individus sur base de leur 

expertise subjective. Les novices et les experts ont été séparés sur base de leur score par 

rapport à la moyenne générale. En ce qui concerne l’expertise objective, le résultat moyen 

sur dix est de 4. Cependant, pour séparer les experts des novices, c’est un niveau arbitraire, 

similaire au résultat correspond à une réussite scolaire, de 50% qui a été choisi.  

Pour séparer les individus sur bas de leur degré d’identification nationale, c’est aussi la 

moyenne de 4,57 sur 7 qui a servi de repère.  

Enfin la variable d’ethnocentrisme a également été séparée en deux groupes. Ici encore, 

c’est le score moyen de 3,3 sur 7 qui a déterminé le point de séparation entre les individus 

ayant un comportement ethnocentrique et les autres.  

 

5.5 Échantillon. 
L’échantillon utilisé contient 60% de femmes et 40% d’hommes, il y a donc une proportion 

de femme supérieure à celle que l’on peut observer dans la population nationale qui compte 

51% de femmes (Statbel, 2017). En ce qui concerne la situation professionnelle des 

répondants, 45% sont des étudiants et 40% sont des employés. Les 15% restant sont répartis 

entre les indépendants (8%), les personnes sans emploi (4%) et les ouvriers et retraités (1% 

chacun).  



39. 
 

  

En ce qui concerne l’âge des répondants, le minimum observé est de 18 ans et le maximum 

est 72 ans. Ici encore il existe des différences entre l’échantillon et les chiffres de la 

population nationale. En effet, près de 80% de notre échantillon se situe entre 18 et 30 ans.   

En matière de répartition géographique, l’échantillon est majoritairement wallon et 

bruxellois puisque seulement 3% des répondants sont flamands. Plus précisément, environ 

19% des répondants vivent en région bruxelloise, 22% à Namur, 26% dans le Brabant wallon, 

16% dans le Hainaut, 9% à Liège et enfin 5% dans la province du Luxembourg.  

L’échantillon est majoritairement composé d’individus avec un niveau d’éducation élevé 

puisque plus de 58% ont obtenu un diplôme universitaire, dont 38% de masters.  

 

5.6 Liste des hypothèses.  
H1 : L’attitude envers un vin sera meilleure dans le cas où le pays d’origine est la Belgique 

comparativement à un vin originaire du Canada.  

H1.1 : La qualité perçue d’un vin sera supérieure dans le cas où le pays d’origine est la 

Belgique comparativement à un vin originaire du Canada.  

H1.2 : L’envie d’acheter un vin sera supérieure dans le cas où le pays d’origine est la 

Belgique comparativement à un vin originaire du Canada.  

H2.1 : La qualité perçue des vins belges est positivement liée à l’ethnocentrisme du 

consommateur 

H2.2 : L’envie d’acheter envers les vins belges est positivement liée à l’ethnocentrisme du 

consommateur 

H3.1 : La qualité perçue des vins belges est positivement liée au niveau d’identification 

nationale des individus. 

H3.2 : L’envie d’acheter les vins belges est positivement liée au niveau d’identification 

nationale des individus. 

H4.1 : La différence entre la qualité perçue des vins belges et celle de vins canadiens, sera 

moins grande chez les experts en vin que chez les novices.  
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H4.2 : La différence entre l’envie d’acheter les vins belges et celle d’acheter vins canadiens, 

sera moins grande chez les experts en vin que chez les novices.  

H5.1 : L’effet du pays d’origine sur la qualité perçue des vins belges est moins grand chez les 

consommateurs les plus impliqués par rapport au vin. 

H5.2 : L’effet du pays d’origine sur l’envie d’acheter des vins belges est moins grand chez les 

consommateurs les plus impliqués par rapport au vin. 

 

Chapitre 6 : Résultats. 
Les tests statistiques effectués ici ont été réalisés à l’aide du logiciel IBM SPSS Statistics 24. 

Sauf mention contraire, les conclusions de significativité des résultats se basent sur un 

intervalle de confiance de 95% et d’un seuil α de 5%. 

6.1 Hypothèse 1.  
Après avoir reformulé cette hypothèse grâce au résultat du premier test, elle s’énonce 

comme ceci : 

H1 : L’attitude envers un vin sera meilleure dans le cas où le pays d’origine est la 

Belgique comparativement à un vin originaire du Canada. 

Afin d’étudier cette hypothèse, elle a été divisée en deux sous-hypothèses. La première a 

pour but d’analyser les différences dans l’évaluation de la qualité des vins. Tandis que la 

deuxième se concentre sur l’envie exprimée d’acheter les vins. 

6.1.1 Hypothèse 1.1. 
H1.1 : La qualité perçue d’un vin sera supérieure dans le cas où le pays d’origine est la 

Belgique comparativement à un vin originaire du Canada. 

Pour tester cette première hypothèse, les répondants ont évalué la qualité perçue des 

différents vins sur une échelle de Likert à 7 points de « très mauvais » à « très bon ».  Dans 

les six vins évalués, deux étaient belges et deux canadiens. Ces deux pays avaient été 

identifiés tous les deux comme n’étant pas des « pays du vin ».  

Afin d’identifier les différences dans l’évaluation de ces vins, un test-t sur échantillons 

appariés a été réalisé. Dans un premier temps, la normalité de la distribution des variables a 
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été vérifiée. Le tableau 1 montre des valeurs d’asymétrie et d’aplatissement acceptables 

pour les variables évaluant la qualité des vins.  

Tableau 1: Statistiques descriptives - Qualité perçue des vins. 

 

Le test-t nous montre que les différences obtenues entre les vins belges et canadiens sont 

significatives avec un intervalle de confiance de 95% (P=0,00). L’hypothèse nulle d’égalité 

des moyennes est donc rejetée. En moyenne, les vins belges sont préférés aux vins 

canadiens. En effet, les vins belges « Clos du rouge-gorge » et « Cuvée Delépine » ont 

obtenus respectivement des scores de 4,17 et 4,1 sur une échelle de 7 contre 3,65 et 3,69 

pour les deux vins canadiens « Cuvée Saint-Pierre » et « Domaine de la Violette » (Voir 

annexe 4.1.1 pp112.). 

De plus, la comparaison avec les vins français nous montre que lorsque les différences sont 

significatives, ces derniers sont préférés aux vins belges et canadiens. En revanche, dans le 

cas du vin « Agora », le test-t ne nous permet pas de déterminer que sa qualité est perçue 

différemment de celle des deux vins belges par les répondants. 

En faisant la moyenne des vins selon leur origine, nous voyons dans la table 2 que les vins 

français sont perçus comme ayant une meilleure qualité que les belges et canadiens. Entre 

ces deux derniers, ce sont les vins belges qui reçoivent une attitude plus favorable (P=0,00). 

Table 2: Test-t sur échantillons appariés - Qualité perçue des vins par pays. 
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On constate donc que l’hypothèse étudiée ici se vérifie, la qualité perçue du vin est 

supérieure lorsqu’il provient du pays d’origine du consommateur comparativement à un 

autre pays, n’étant pas réputé comme un pays du vin. 

 

6.1.2 Hypothèse 1.2. 
H1.2 : L’envie d’acheter un vin sera supérieure dans le cas où le pays d’origine est la 

Belgique comparativement à un vin originaire du Canada. 

Afin d’identifier si cette relation se confirme par rapport aux intentions d’achats, un nouveau 

test-t sur échantillons appariés a été réalisé. Les données utilisées ont été récoltées de la 

même manière que pour l’évaluation de la qualité. Les répondants montraient leur envie 

d’acheter le vin sur une échelle de Likert à 7 points.   

Avant de réaliser le test-t nous avons également confirmé la normalité de la distribution de 

chaque variable utilisée. Ici aussi, les valeurs d’asymétrie et d’aplatissement sont 

acceptables.   

Tableau 3: Statistiques descriptives - Envie d'acheter les vins. 

 

Le test-t confirme qu’en moyenne, l’envie d’acheter est plus grande pour les vins belges que 

pour les vins canadiens. Les différences de moyennes sont significatives avec un intervalle de 

confiance de 95% (P=0,00). On constate également que les intentions d’achat concernant le 

vin français « Domaine du merisier » sont supérieures à celles des vins belges et canadiens. 

Cependant, les résultats ne sont pas si tranchés pour l’autre vin français, « Agora ». En effet, 

d’une part, il n’y a pas de différence avec les vins canadiens, de l’autre, l’envie d’acheter est 

supérieure pour les vins belges. Pour tenter d’obtenir des résultats plus clairs et pour 

comparer les trois pays entre eux, nous avons regroupé les données des vins de même 

origine (Voir annexe 4.1.2 pp113.). 
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En faisant la moyenne des vins pour chaque pays, nous obtenons toujours que les vins 

belges sont préférés aux vins canadiens (P=0,00). Ensuite, comme nous pouvions nous y 

attendre, les consommateurs montrent une plus grande envie d’acheter les vins français 

plutôt que les vins canadiens.  

 

Ces résultats confirment donc la sous-hypothèse selon laquelle l’envie d’acheter sera plus 

grande pour les vins provenant du pays d’origine du consommateur en comparaison aux vins 

d’un pays qui n’est pas non plus un pays du vin. 

La vérification des sous-hypothèses étudiée ci-dessus nous permet de confirmer la première 

hypothèse selon laquelle l’attitude des consommateurs sera meilleure envers les vins belges 

comparativement aux vins canadiens. 

6.2 Hypothèse 2. 
Avant de vérifier cette hypothèse, une série de tests a été réalisée afin de mieux 

comprendre l’ethnocentrisme du consommateur en Belgique. Les résultats recueillis 

montrent, tout d’abord, que les consommateurs de vins en Belgique ne sont pas fortement 

ethnocentriques avec un score moyen de 3,32 sur une échelle de 7. Ensuite, un test-t sur 

échantillons indépendants ne nous permet pas de confirmer que le niveau d’ethnocentrisme 

varie significativement avec le sexe du consommateur.  De plus, nous n’obtenons pas non 

plus de différences significatives dépendant de l’âge, des revenus ou de la situation 

professionnelle des consommateurs.  

Tableau 4: Test-t sur échantillons appariés - Envie d'acheter les vins par pays. 
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Cependant, en réalisant une ANOVA nous remarquons une influence du niveau d’éducation 

sur l’ethnocentrisme du consommateur. En effet, les personnes détentrices d’un master 

universitaire sont significativement moins ethnocentriques que les personnes ayant au 

maximum un diplôme d’études secondaires. Le résultat moyen est 25% plus élevé pour les 

personnes avec seulement un diplôme secondaire que pour les masters (P=0.007).  

Par ailleurs, en se penchant sur les différences qui peuvent exister dans la répartition 

géographique, on voit que, de manière significative, le niveau d’ethnocentrisme est plus 

élevé chez les consommateurs wallons que chez les bruxellois. En effet, le score moyen des 

répondants wallons est supérieur de 19% à celui des répondants bruxellois (P=0,017). Cela 

dit, la moyenne wallonne du niveau d’ethnocentrisme des consommateurs reste 

relativement faible d’un point de vue général puisqu’elle est de 3,43 sur une échelle de 7. Au 

sein de la Wallonie plus précisément, nous ne distinguons pas de différence significative 

entre les provinces (Voir annexe 4.2. pp114-115.).  

6.2.1 Hypothèse 2.1. 
H2.1 : La qualité perçue des vins belges est positivement liée à l’ethnocentrisme du 

consommateur 

Forts de ces résultats nous pouvons maintenant passer à la vérification de l’hypothèse 2.1. 

Pour vérifier cette hypothèse, nous voulons comparer si les évaluations des vins diffèrent 

entre les groupes de répondants « ethnocentriques » ou « pas ethnocentriques ».  Pour ce 

faire, nous effectuons un test-t sur échantillons indépendants. Les résultats du test ne nous 

permettent pas de rejeter l’hypothèse selon laquelle les moyennes des évaluations sont 

égales au sein des groupes. Les résultats sont similaires que nous analysions les vins belges 

séparément ou en faisant une moyenne des deux. Nous ne pouvons donc pas affirmer qu’un 

niveau d’ethnocentrisme plus élevé entraine une perception meilleure de la qualité des vins.  

Afin de déterminer l’existence du lien entre le niveau d’ethnocentrisme et la qualité perçue 

des vins belges, nous avons effectué un test de corrélation. Celui-ci va dans le même sens 

que les résultats obtenus précédemment puisqu’il n’est pas significatif (P=0,68). (Voir 

annexe 4.2. pp116-117). 
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6.2.2 Hypothèse 2.2. 
H2.2 : L’envie d’acheter envers les vins belges est positivement liée à l’ethnocentrisme 

du consommateur 

Pour analyser l’hypothèse 2.2, nous avons réalisé les mêmes tests que pour l’hypothèse 

précédente, en analysant cette fois, l’influence du niveau d’ethnocentrisme sur l’envie 

d’acheter les vins. Les résultats obtenus montrent que les individus ethnocentriques ont plus 

envie d’acheter les vins belges que les individus faiblement ethnocentriques (P=0,001). 

Cependant, nous obtenons un résultat similaire pour les vins français (P=0,033). Les résultats 

obtenus ont été confirmés par le test de corrélation réalisé par la suite.  

Pour approfondir ces résultats, ce sont les différences entre l’envie d’acheter le vin d’un pays 

ou d’un autre qui ont été analysées. On constate dans le tableau 5 que la différence entre 

l’envie d’acheter les vins belges et celle d’acheter les vins canadiens est significativement 

différente entre les consommateurs ethnocentriques et les autres (P=0,19). En effet, comme 

dans le résultat précédent, les vins belges sont préférés aux canadiens. Cependant, ce test 

révèle en plus, qu’à un seuil α de 6% la différence entre l’envie d’acheter les vins belges ou 

les vins français est également significative (P=0,06). Montrant qu’en moyenne, les 

intentions d’achat sont plus élevées pour les vins belges que pour les français chez les 

consommateurs ethnocentriques (Voir annexe 4.2. pp117-118.). 

Tableau 5: Test-t sur échantillons indépendants - Différence dans l'envie d'acheter les vins des différents pays en fonction 
de l’ethnocentrisme. 
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Ces résultats nous poussent à conclure que l’ethnocentrisme influence bien l’attitude envers 

les vins étudiés. Il n’y a pas de différence concernant la qualité perçue des vins, mais l’envie 

d’acheter les vins belges par rapport aux vins étrangers est plus forte pour les individus 

ethnocentriques.  

6.3 Hypothèse 3. 
De manière semblable à la manière dont nous avons analysé l’ethnocentrisme, une série de 

tests a été faite pour mieux comprendre le degré d’identification nationale dans notre 

échantillon. Nous constatons d’abord que la moyenne du niveau d’identification nationale 

chez les répondants est de 4,57 sur une échelle de 7. Elle est donc relativement élevée 

puisque cela correspond à une valeur de plus de 65%.  

Nous avons ensuite testé la manière dont cette variable varie dans la population. D’abord, 

un test-t sur échantillons indépendants nous montrent qu’avec un intervalle de confiance de 

94%, le niveau d’identification nationale chez les hommes en significativement supérieur à 

celui des femmes (P=0,059).  

En ce qui concerne les variations en fonction de la géographie et du lieu de vie des 

répondants nous avons réalisé un test-t sur échantillons indépendants ainsi qu’une ANOVA. 

De ces résultats, il n’apparait aucune différence significative, ni entre les régions, ni entre les 

provinces belges. Concernant les autres variables sociodémographiques, ni l’âge, le revenu, 

la situation professionnelle ou le niveau d’éducation ne semble avoir d’impact sur le degré 

d’identification à la Belgique. Par ailleurs, le niveau d’identification nationale semble être 

positivement corrélé au niveau d’ethnocentrisme du consommateur. Cette corrélation est 

relativement faible car le coefficient de Pearson est de 0,205 (P=0,004) (Voir annexe 4.3. 

pp118-119.). 

6.3.1 Hypothèse 3.1. 
H3.1 : La qualité perçue des vins belges est positivement liée au niveau 

d’identification nationale des individus. 

En ce qui concerne cette hypothèse, nous voulons identifier si les vins belges sont évalués de 

manière plus positive par les individus démontrant un niveau d’identification nationale 

supérieur à la moyenne. Pour ce faire, les répondants ont été divisés en deux groupes : faible 

et forte identification nationale comportant respectivement 99 et 93 individus. 
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Afin de tester cette hypothèse, nous avons réalisé un test-t sur échantillons indépendants.   

Les résultats du test-t dans le tableau 6 nous montrent qu’il existe une différence 

significative seulement pour un des deux vins belges avec un intervalle de confiance de 95%. 

En effet, seul le vin « Clos du rouge-gorge » a une p-valeur inférieur à 0,05 (P=0,045).  

 

 

 

Pour ce vin, les individus montrant un fort niveau d’identification nationale évaluent mieux 

ce vin que ceux avec un faible niveau. Les évaluations moyennes pour ces groupes sont 

respectivement 3,99 et 4,37 sur une échelle de 7. 

En cohérence avec ce qui a été vu dans la revue de littérature, le degré d’identification 

nationale des répondants n’influence pas l’évaluation de la qualité des produits étrangers. 

Cependant, nos résultats montrent également que la différence n’est pas significative pour 

l’autre vin belge, « Cuvée Delépine ».  

Nous avons effectué un nouveau test-t sur échantillons indépendants en utilisant la qualité 

perçue moyenne des deux vins belges. Nous obtenons que les moyennes des deux groupes 

sont significativement différentes avec un intervalle de confiance à 94% (P=0,054). Ainsi, le 

Tableau 6: Test-t sur échantillons indépendants - Qualité perçue des vins belges en fonction du niveau d’identification 
nationale. 
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groupe ayant une forte identification nationale obtient une moyenne de 4,30 contre 3,97 sur 

une échelle de 7 pour ceux ayant une faible identification nationale (Voir annexe 4.3. pp120-

121.). 

Un test de corrélation nous montre cependant que la qualité perçue des vins belges et 

l’identification nationale des répondants ne sont pas corrélées (P=0,226). 

Pour aller plus, loin nous avons, analysé l’influence du niveau d’identification nationale du 

répondant sur la différence qui existe dans son évaluation des vins de différentes origines. 

Un test-t sur échantillons indépendants nous indique que l’écart de qualité perçue entre les 

vins belges et canadiens est significativement différent pour les personnes ayant un niveau 

faible, ou élevé, d’identification nationale. La différence de qualité est plus importante pour 

les personnes qui s’identifient fortement à la Belgique (P=0,29).  

 

 

 

 

 

6.3.2 Hypothèse 3.2. 
H3.2 : L’envie d’acheter les vins belges est positivement liée au niveau d’identification 

nationale des individus. 

Afin d’étudier le lien entre l’identification nationale et l’envie d’acheter les vins belges nous 

avons également réalisé et test-t sur échantillons indépendants. Celui-ci révèle que 

Tableau 7: Test-t sur échantillons indépendants - Différence de qualité perçue par pays en fonction du niveau d'identification 
nationale. 
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lorsqu’on fait la moyenne des deux vins belges, les individus avec un niveau d’identification 

nationale élevé ont une envie d’acheter les vins belges supérieure à l’autre groupe (P=0,007) 

C’est résultats sont confirmés par le test de corrélation réalisé. En effet, les variable sont 

positivement corrélées avec un coefficient de Pearson de 0,170 (P =0,019). (Voir annexe 4.3. 

pp121-123.). 

À travers ces résultats, l’hypothèse selon laquelle le niveau d’identification nationale a une 

influence positive sur l’attitude envers les vins belges se vérifie, principalement en ce qui 

concerne l’envie d’achat. 

6.4 Hypothèse 4. 
Dans cette partie, nous faisons l’hypothèse que les différences dans l’évaluation des vins et 

les intentions d’achats vues précédemment, seront moins présentes pour les experts en vins 

que pour les novices. En d’autres mots, il n’y aura pas de différence entre les vins belges et 

canadiens.  

Avant de tester cette hypothèse, nous constatons que l’expertise des consommateurs est 

liée à d’autres variables. Dans un premier temps, les experts, en matière d’expertise 

objective, ont en moyenne un budget mensuel attribué au vin supérieur aux autres. Ils 

payent aussi plus pour l’achat d’une simple bouteille et leur fréquence de consommation est 

plus élevée.  C’est également vrai pour les experts d’un point subjectif, à l’exception du prix 

pour l’achat d’une bouteille qui ne semble par varier entre les groupes. Nous constatons 

également que le niveau d’expertise est significativement plus élevé chez les plus de 30 ans 

que chez les 18-30 ans (Voir annexe 4.4. pp124-125.).  

Pour tester les hypothèses suivantes, nous allons procéder en deux temps. Dans un premier 

temps nous allons séparer les répondants sur base de leur expertise objective, leurs réelles 

connaissances évaluées sur base d’un questionnaire à choix multiples. Ensuite, dans un 

second temps, ils seront divisés sur base de leur expertise subjective. C’est donc les 

répondants eux-mêmes qui évaluent dans quelle mesure ils ont confiance en leurs 

connaissances sur le vin. 

Nous savons grâce à un test de Chi-2 que les deux types d’expertises, subjective et objective, 

sont dépendantes l’une de l’autre. Le lien entre les deux est relativement fort puisque le V 

de Cramer associé est de 0,512 sur un maximum de 1 (Voir annexe 4.4. pp126.). 
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6.4.1 Hypothèse 4.1. 
H4.1 : La différence entre la qualité perçue des vins belges et celle de vins canadiens, 

sera moins grande chez les experts en vin que chez les novices.  

Nous commençons donc par analyser l’effet de l’expertise objective. Dans un premier temps, 

réalisons un test-t sur échantillons indépendants. Les deux groupes, experts 

et  novices,  comptent respectivement 48 et 144 individus. Nous constatons que pour le vin 

belge, « Close du rouge-gorge », il existe une différence de moyenne significative entre les 

deux groupes. Avec 4,29 en moyenne, les novices évaluent plus positivement le vin que les 

experts qui ont 3,81 sur une échelle de 7. Par la suite, ces moyennes ont été comparées avec 

les moyennes des évaluations de la qualité des vins canadiens. En utilisant deux tests pour 

échantillon unique, nous obtenons les résultats suivants : les évaluations des vins canadiens 

sont significativement différentes de 4,29 mais ne le sont pas de 3,81. On constate donc que 

la différence de moyenne qui existe pour les novices, n’existe pas pour le groupe d’experts.  

Cependant, en ce qui concerne l’autre vin belge, « Cuvée Delépine », nous ne constatons pas 

de différence dans l’évaluation de la qualité entre les novices et les experts. Pour les vins 

français et canadiens, des test-t sur échantillons indépendants ont révélés la même 

conclusion, il n’y a pas de différence significative dans l’évaluation de la qualité par les 

novices ou les experts.  

D’autres tests ont été réalisés afin d’approfondir les conclusions. Les vins ont été analysés 

ensemble, en faisant la moyenne des scores de qualité perçue. Les différences entre chaque 

pays ont également été étudiées. Aucun de ces tests n’a révélé de résultat significatif 

différent de ceux évoqués plus tôt concernant l’expertise objective (Voir annexe 4.4. pp126-

130.). 

En ce qui concerne l’expertise subjective, le même processus a été utilisé. Dans ce cas, les 

groupes experts et novices comprennent respectivement 91 et 101 individus. Ici aussi, le 

test-t sur échantillons indépendants nous montre qu’une différence de moyennes 

significative existe entre les novices et experts, exclusivement pour l’évaluation de la qualité 

du vin belge « Clos du rouge-gorge ». En effet, les novices ont une moyenne de 4,36 et les 

experts une de 3,97.  
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Encore une fois en suivant le même procédé que pour l’expertise objective, nous comparons 

ces moyennes avec les celles de la qualité perçue des vins canadiens. Dans ce cas-ci, les deux 

valeurs s’avèrent être significativement différentes de la moyenne canadienne. 

Nous pouvons donc dire qu’il existe bien une différence entre les experts et les novices dans 

l’évaluation du vin « Clos du rouge-gorge ». En effet, les novices l’évaluent de manière plus 

positive que les experts. Cela dit, même pour les experts, il est toujours évalué comme étant 

meilleur que les vins canadiens (Voir annexe 4.4. pp130-132). 

Ici aussi, pour approfondir les résultats nous avons réalisé d’autres tests en regroupant les 

vins de même origine selon leurs valeurs moyennes et en comparant les différences entre les 

pays. Similairement à ce que nous avons obtenu pour l’expertise objective, ces résultats 

n’ont rien montré de significatif.   

En analysant les différences qui peuvent exister entre la perception des vins belges et celle 

des vins canadiens, nous ne pouvons pas affirmer qu’elles varient en fonction de l’expertise 

objective, ou subjective, des consommateurs (Voir annexe 4.4. pp134.). 

 

6.4.2 Hypothèse 4.2. 
H4.2 : La différence entre l’envie d’acheter les vins belges et celle d’acheter vins 

canadiens, sera moins grande chez les experts en vin que chez les novices.  

Afin d’analyser l’effet de l’expertise sur l’envie d’acheter les vins nous avons également fait 

la différence entre l’expertise objective et subjective.  

Pour commencer avec l’expertise subjective, lorsque nous analysons, avec un test-t sur 

échantillons indépendants, les différences dans l’envie d’acheter les vins chez les novices ou 

les experts, nous n’obtenons pas de différences significative.  

De plus, lorsque nous prenons en compte la différence entre l’envie d’acheter moyenne des 

vins belges et canadiens, nous ne pouvons pas affirmer que la différence entre les groupes 

est significative (Voir annexe 4.4. pp133.). 

Ensuite, en poursuivant cette fois avec l’expertise objective, nous obtenons des résultats 

similaires à ceux obtenus juste avant. En effet, aucune différence significative ne se 
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manifeste entre l’envie d’acheter les vins chez les experts en vins ou les novices. (Voir 

annexe 4.4. pp126-130.). 

6.5 Hypothèse 5. 
Nous avons vu grâce à l’analyse factorielle que l’échelle utilisée pour ce test mesurant 

l’implication de consommateur est divisée en deux. La première concerne l’implication 

envers la catégorie de produits, l’intérêt pour le vin, tandis que la seconde se concentre sur 

l’importance accordée à la décision d’achat.  

Avant de tester notre hypothèse, nous constatons, comme nous l’avons fait pour l’expertise, 

que d’autres variables sont liées au niveau d’implication des consommateurs. En effet, pour 

les deux types d’implication, la fréquence de consommation et le budget mensuel sont 

supérieurs chez les personnes plus impliquées. En ce qui concerne le prix que le 

consommateur est prêt à payer pour une seule bouteille, celui-ci est significativement plus 

élevé pour le groupe montrant une forte implication dans la décision d’achat (Voir annexe 

4.5. pp134-135.). 

Dans les tests qui suivent, nous tentons d’évaluer les différences éventuelles entre les deux 

types d’implications.  

Pour commencer, un premier test de corrélation montre que les deux types d’implications 

sont fortement corrélés entre eux avec un coefficient de Pearson de 0,575. Nous savons 

également qu’elles sont corrélées avec les deux types d’expertise vus plus tôt.  

6.5.1 Hypothèse 5.1. 
H5.1 : L’effet du pays d’origine sur la qualité perçue des vins belges est moins grand 

chez les consommateurs les plus impliqués par rapport au vin. 

Grâce à ce test de corrélation, on constate aussi que l’implication dans la décision d’achat a 

une influence sur la qualité perçue de certains vins. En effet, pour le vin belge « Clos du 

rouge-gorge » et le canadien « Cuvée Saint-Pierre », la corrélation est significative au seuil α 

de 5% (P=0,010 et P=0,005 respectivement) (Voir annexe 4.5. pp135.). 

Pour poursuivre les analyses, de nouveaux test-t sur échantillons indépendants ont été 

réalisés en séparant les répondants en deux groupes selon leur implication. En ce qui 

concerne l’implication produit, les groupes « forte implication » et « faible implication » 
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comportent respectivement 112 et 80 individus. Pour l’implication dans la décision d’achat, 

ils comptent 103 et 89 répondants. 

Ceux-ci confirment bien une différence significative dans l’évaluation de la qualité des deux 

vins cités précédemment. On constate que les répondants montrant un plus faible niveau 

d’implication dans la décision d’achat ont une attitude plus favorable envers ces vins que les 

autres répondants (P=0,026) (Voir annexe 4.5. pp136.). 

Cependant, lorsqu’on utilise les données moyennes des vins, regroupés selon leur origine, le 

niveau d’implication dans la décision d’achat ne montre pas d’influence sur la qualité perçue 

des vins ou l’envie de les acheter (Voir annexe 4.5. pp137.). 

Concernant l’implication envers le produit et les autres vins étudiés, l’analyse de corrélation 

et les tests-t n’ont révélé aucun autre résultat significatif concernant la perception de la 

qualité.  

 

6.5.2 Hypothèse 5.2. 
H5.2 : L’effet du pays d’origine sur l’envie d’acheter des vins belges est moins grand 

chez les consommateurs les plus impliqués par rapport au vin. 

Des tests similaires à ceux mentionnés précédemment ont été réalisés pour analyser la 

manière dont les deux types d’implications influençaient l’envie d’acheter des répondants. 

Aucun résultat significatif ne s’est dégagé de ces tests non plus (Voir annexe 4.5. pp138.). 

En conclusion, nous ne pouvons pas dire que, de manière générale, l’implication du 

consommateur influence les différences qui existent dans la perception dans vins belges et 

canadiens.  

6.6 Autres résultats. 
Pour poursuivre les analyses de notre échantillon, des habitudes de consommation et des 

variables importantes, nous avons effectué une série de tests supplémentaires.  

Le premier de ces tests se concentre sur les éventuelles différences qui peuvent exister entre 

les répondants qui ont déjà bu du vin belge ou non. En comparant les moyennes à l’aide d’un 

test-t sur échantillons indépendants, nous constatons que ni la qualité perçue des vins 

belges, ni l’envie de les acheter n’est liée à une dégustation passée (Voir annexe 4.6. pp139.) 
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Par après nous tentons d’identifier les différences dans les habitudes de consommation en 

fonction des autres variables sociodémographiques. La première est l’âge du consommateur. 

Pour ce faire, nous utilisons des tranches d’âge. Afin d’avoir un effectif suffisant dans chaque 

groupe, nous avons séparé l’échantillon en deux. Le premier groupe est composé des 18-30 

ans et le second correspond aux plus de 30 ans. Nous voyons qu’entre des deux groupes, les 

plus de 30 ans montrent une fréquence de consommation et un budget mensuel supérieur 

aux 18-30 ans (Voir annexe 4.6. pp137.) 

En ce qui concerne le sexe des répondants, celui-ci ne semble pas influencer les habitudes de 

consommation du vin. Il ne semble pas non plus y avoir de différence entre les habitants de 

la région bruxelloise et ceux de la Wallonie (Voir annexe 4.6. pp140.) 

 

Chapitre 7 : Interprétation des résultats. 
Dans cette partie nous explicitons d’abord les résultats obtenus précédemment, à la lumière 

de la littérature sur le sujet. Nous poursuivrons ensuite avec ce que cela implique.  

Pour commencer, la vérification de la première hypothèse testée dans nos analyses 

représente un résultat clé dans cette recherche.  

Comme cela a été évoqué au cours de la revue de littérature, il existe un biais chez le 

consommateur, le domestic country bias, qui dans une certaine mesure, le pousse à favoriser 

les produits domestiques par rapport aux produits étrangers. Ce biais s’exerce aussi bien sur 

la perception des produits que sur les intentions d’achat des consommateurs (Peterson & 

Jolibert, 1995). Cependant, lorsque l’origine d’un produit influence la perception qu’on peut 

s’en faire, la cohérence entre la catégorie de ce produit et le pays d’où il provient joue un 

rôle important. Grâce à notre première hypothèse nous vérifions deux choses. La première 

est, qu’il existe bien, chez le consommateur, une tendance à préférer les produits 

domestiques comparativement aux produits étrangers. On le constate dans les différences 

d’attitudes envers les vins belges et canadiens. La deuxième chose qui se vérifie est 

l’importance du lien entre un produit et le pays d’origine et son image. En effet, bien que le 

consommateur belge privilégie les vins domestiques par rapport aux canadiens, les vins 

français l’emportent sur les autres. Que ce soit en matière de qualité perçue ou d’envie 

d’acheter, les vins français sont préférés. Les raisons qui justifient ces préférences sont 
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multiples et relèvent ici de suppositions plutôt que causes réelles. Cependant, il est difficile 

de contester la place de la France comme étant l’un des pays réputés comme spécialistes du 

vin dans le monde. D’autant plus en Belgique où la proximité géographique en facilite le 

commerce. On le voit dans les résultats du premier questionnaire qui a été réalisé, la France 

est le pays avec le score le plus élevé lorsqu’il s’agit de répondre à la question : « Ce pays 

est-il, pour vous, un pays du vin ? ».  Ces résultats confirment ceux de Roth et Roméo (1992) 

et Dagger et Raciti (2011) qui disent qu’une cohérence positive entre un pays et une 

catégorie de produits influence positivement l’évaluation des produits et les intentions 

d’achat. Dans le cas de nos recherches, on constate que l’effet positif de cette cohérence, de 

la réputation de la France en matière de vin, surpasse le biais qui pousse le consommateur 

belge à préférer les produits domestiques par rapport aux autres.  

En ce qui concerne les autres résultats que nous avons obtenus, nous voyons que le fait 

d’avoir déjà bu du vin belge, au moins une fois, n’a pas d’effet sur les évaluations 

demandées dans notre recherche.  

Cependant, il est possible que ces différences dans la perception entre les vins belges et 

canadiens dépendent d’autres associations mentales que simplement celle du vin. En effet, 

nous avons vu que la Belgique n’est pas perçue comme un grand pays du vin. Cependant, 

elle a une réputation internationale dans la fabrication d’autres produits de bouche comme 

la bière, le chocolat ou encore les gaufres. Nous ne pouvons pas exclure que l’image du vin 

belge bénéficie d’une partie des éléments associés à ces produits et à la réputation de la 

Belgique. 

Les résultats de la deuxième hypothèse concernent l’effet que joue le niveau 

d’ethnocentrisme du consommateur dans les préférences pour les vins belges. Les résultats 

que nous obtenons sont plus nuancés que ceux de García-Gallego, et al. (2015). Dans leurs 

recherches sur un échantillon espagnol, ils identifiaient un effet positif de l’ethnocentrisme 

sur l’évaluation de la qualité perçue du vin et sur les intentions d’achat. Dans notre cas, les 

résultats ne permettent pas d’identifier un éventuel effet de l’ethnocentrisme du 

consommateur sur la perception de la qualité des vins belges. Cependant, nous constatons 

que l’envie d’acheter ces vins est plus importante chez les consommateurs ayant un fort 

niveau d’ethnocentrisme. Plus encore, on voit que l’écart entre l’envie d’acheter les vins 

belges et l’envie d’acheter les vins canadiens s’agrandit avec le niveau d’ethnocentrisme.   
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En ce qui concerne l’ethnocentrisme en lui-même, l’échantillon étudié montre un niveau 

relativement léger. En effet, le score moyen se situe à 3,43 sur une échelle de 7. Néanmoins, 

ce niveau varie avec certaines autres variables recueillies. Nos résultats montrent une 

différence entre les habitants de la région bruxelloise, et ceux de la Wallonie. Les répondants 

wallons ont un niveau d’ethnocentrisme supérieur à celui des habitants de la capitale.  

Un autre facteur qui semble influencer l’ethnocentrisme est le niveau d’éducation des 

consommateurs. Plus précisément, on constate une différence significative entre les 

répondants les moins éduqués, détenteurs d’un diplôme d’études secondaires, qui ont un 

niveau d’ethnocentrisme plus élevé, et les plus éduqués, en possession d’un master 

universitaire. Les autres variables sociodémographiques telles que l’âge, le niveau de revenu, 

ou encore la situation professionnelle des répondants ne semblent pas influencer 

directement le niveau d’ethnocentrisme des consommateurs. 

En ce qui concerne le niveau d’identification à la Belgique, nous obtenons que celui-ci est 

positivement corrélé à l’ethnocentrisme du consommateur. Cependant, il ne semble pas 

varier dans la population selon les mêmes variables. En effet, dans notre échantillon, le 

niveau moyen d’identification nationale est influencé par le sexe du consommateur, avec un 

intervalle de confiance à 94%. Les répondants masculins montrent qu’ils s’identifient plus 

fortement à la Belgique que les femmes. Les hommes expriment un score moyen 

d’identification nationale de 4,73 sur une échelle de 7, quand la moyenne générale de 

l’échantillon est de 4,57.  

Les résultats de la troisième hypothèse testée dans notre recherche confirment l’influence 

du niveau d’identification nationale du consommateur sur la préférence pour les produits 

domestiques. En effet, un individu avec une forte identification à des groupes sociaux aura 

tendance à développer une image positive des produits, personnes ou autres éléments 

attachés à ces groupes, dans le but d’améliorer, en conséquence, son image personnelle 

Verlegh (2007).  C’est ce que nous retrouvons en analysant la perception des vins belges. En 

effet, la qualité perçue et l’envie de les acheter sont significativement plus importantes pour 

les personnes qui s’identifient fortement à la Belgique.  

De plus, nous avons également vu dans la revue de littérature que cela n’engendre pas de 

sentiment plus négatif à l’égard des produits étrangers. En effet, dans notre cas, nous ne 
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remarquons pas qu’il y a une éventuelle attitude négative de la part des personnes qui 

s’identifient à la Belgique envers les vins français ou canadiens. Au contraire, on remarque 

que le groupe de répondants montrant une forte identification nationale, a plus envie 

d’acheter les vins français que l’autre groupe.   

Avec ces résultats, on constate que dans une situation ou le vin est évalué seul, le degré 

d’identification nationale joue un rôle positif sur la perception du vin belge. Cependant, nous 

ne pouvons pas affirmer que cet effet persiste dans une situation d’achat réelle classique, où 

le consommateur compare un grand nombre de vins entre eux, sur base d’une multitude 

d’attributs.  

Comme nous l’avons vu à travers la revue de littérature, l’expertise du consommateur dans 

la catégorie de produit a une influence sur l’effet que l’origine du produit a dans son 

évaluation. Cette expertise peut être définie de deux manières. La première, l’expertise 

subjective est définie par le consommateur lui-même. Elle dépend de sa confiance dans ses 

connaissances sur le produit. L’autre type d’expertise est l’expertise objective. Elle dépend 

des connaissances réelles du consommateur dans le domaine et de son expérience. Encore 

une fois selon la littérature, quelle que soit la forme d’expertise que l’on décide de prendre 

en compte elle a une influence sur l’effet du pays d’origine. Dans le cadre du vin, Aurier et 

Ngobo (1999) évaluent l’expertise subjective comme étant plus adaptée car elle a un effet 

plus important dans les situations d’achat réelles. 

Dans notre recherche nous avons décidé d’évaluer les deux types d’expertise afin d’identifier 

des différences potentielles. Comme cela avait été également identifié par Aurier et Ngobo 

(1999), les deux formes d’expertises sont corrélées entre elles.  

Les résultats que nous obtenons ne nous permettent pas de confirmer ceux évoqués dans la 

littérature. En effet, dans notre cas, nous n’avons pas identifié d’effet direct de l’expertise 

sur la qualité perçue des vins belges par rapport aux vins canadiens. En tout cas, ils ne 

permettent pas de généraliser nos conclusions. Nous obtenons bien, pour un des deux vins 

belges étudiés, une différence de moyenne entre les experts et les novices dans l’évaluation 

de sa qualité. En effet pour le vin « Clos du rouge-gorge », les consommateurs novices 

donnent un niveau de qualité perçue significativement supérieure à celle des vins canadiens. 

En revanche, pour les consommateurs experts, les niveaux de qualité ne sont pas différents. 
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De plus, que ce soit en fonction de l’expertise subjective, ou objective, nous constatons cette 

différence entre experts et novices pour le vin mentionné précédemment. Cependant, ces 

résultats ne se vérifient que pour ce vin seul. Lorsque nous analysons l’autre vin belge ou, 

que nous prenons une moyenne des deux, les différences citées précédemment 

n’apparaissent plus. Semblablement, lorsque nous prenons en compte les intentions d’achat 

des différents vins, aucun résultat significatif ne se dégage de nos analyses. Les différences 

d’attitudes des experts et novices envers les vins belges et canadiens ne sont pas 

significatives. 

La dernière hypothèse testée dans nos analyses concerne l’effet de l’implication du 

consommateur et son influence sur l’effet d’origine. Comme cela a été explicité auparavant, 

la variable implication a été divisée en deux types. D’abord, l’implication dans la décision qui, 

dans notre cas, se base sur l’importance que représente le choix d’un vin particulier. Ensuite, 

l’implication pour le produit et sa catégorie, qui se définit par l’intérêt que le consommateur 

porte au produit.  

Comme cela a été vu dans la revue de littérature, les résultats concernant le sujet sont 

multiples et ne sont pas en accord les uns avec les autres.  

Dans notre cas, nous avions pour objectif de vérifier l’existence, ou non, de l’influence que 

l’implication peut avoir sur les attitudes envers les vins.  Malheureusement, nous n’avons 

obtenu que des résultats mitigés. En effet, nous constatons que pour deux vins, les 

consommateurs avec un faible niveau d’implication dans la décision d’achat ont une 

perception meilleure de leur qualité que les consommateurs impliqués. Ces deux vins sont le 

vin belge « Clos du rouge-gorge » et le vin canadien « Cuvée Saint-Pierre ». Cependant, les 

résultats obtenus sont inconsistants pour les vins de même origine. Lorsque nous les 

étudions en utilisant les valeurs moyennes de qualité perçue par pays, aucune différence 

significative ne ressort. En ce qui concerne l’implication envers le produit, celle-ci ne semble 

pas influencer la perception des vins domestiques ou étrangers. De plus, nous faisons les 

mêmes conclusions lorsque nous prenons en compte l’envie d’acheter les vins. Peu importe 

le type d’implication, l’éventuelle influence qu’elles peuvent avoir n’est pas significative.  

Contrairement à ce qui a été vu dans la littérature, nous ne pouvons pas conclure que 

l’implication joue rôle sur les différences de perception des vins liées à leur origine. 



59. 
 

  

Chapitre 8 : Conclusions.  
Dans cette partie nous allons suggérer une série de recommandations managériales 

concrètes. Ensuite nous terminerons par les limites que la recherche présente et les 

éléments qui devraient être approfondis dans le futur. 

8.1 Recommandations managériales. 
Les résultats que nous avons obtenus dans nos recherches peuvent avoir plusieurs 

implications sur le marché du vin en Belgique.  

D’abord, comme nous l’avons identifié, présenter un vin comme étant un produit belge, a 

une influence positive sur la perception du consommateur. Celui-ci est mieux perçu qu’un 

autre vin provenant d’un pays qui n’est pas plus associé au vin que la Belgique. Ces résultats 

impliquent plusieurs choses pour les producteurs et distributeurs de vins belges.  

La première est que l’indication « Belgique » ou « produit de Belgique » sur une étiquette de 

vin est un élément qui pèse positivement dans l’évaluation d’un vin. Ne pas la mentionner 

ou tenter de la dissimuler aux yeux des consommateurs belges serait une erreur. Pour les 

distributeurs, créer des espaces dans les rayonnages réservés aux vins belges, comme on le 

voit pour les autres régions viticoles, permettrait de mettre en avant son origine. De plus, 

nos résultats n’excluent pas que les effets positifs liés à la Belgique persistent chez les 

consommateurs experts et ceux montrant une forte implication envers le produit. Dans un 

contexte professionnel, il ne serait donc pas inutile de ciblé les connaisseurs au travers de 

potentielles opérations marketing.  

Néanmoins, nos résultats montrent également que la préférence pour les produits 

domestiques s’estompe lorsqu’on inclut dans la comparaison les pays grands producteurs de 

vins. Dans nos recherches c’est la France qui sert de repère, mais on peut supposer que dans 

certaines mesures, ces résultats se vérifient avec d’autres pays comme l’Italie par exemple. 

Cela implique, pour les professionnels du secteur, que la seule mention de la Belgique sur 

l’étiquette ou dans les commerces n’est pas suffisante pour que le vin belge soit perçu 

comme meilleur que le vin français.  

Ensuite, nous avons également vu que la perception des vins belges était significativement 

meilleure chez les consommateurs ethnocentriques, et que le niveau d’ethnocentrisme était 

plus élevé en Wallonie. De plus, nous savons aussi que les vins belges sont préférés par les 
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personnes montrant un niveau d’indentification nationale élevé, principalement chez les 

hommes. À la lumière de nos résultats, il nous semble important de prendre en compte ces 

segments de la population dans les efforts marketing. En effet, toucher les consommateurs 

ethnocentriques et ceux qui s’identifient fortement à la Belgique, permettrait de bénéficier 

plus amplement des effets positifs liés. Un exemple récent et marquant de pratiques de ce 

genre est celui de Jupiler. En effet, à l’occasion de la coupe du monde de football 2018, la 

marque, qui est un des sponsors les plus importants dans le football en Belgique, a changé 

son nom en « Belgium ». Un lien est ainsi créé entre la marque, le produit et le sentiment de 

fierté nationale et le support qui se développe chez les supporters durant ce genre 

l’évènement. On voit également dans ce cas que la cohérence entre l’origine du produit et la 

réputation du pays est forte. Dans un contexte différent et à une autre échelle, profiter 

d’éléments qui renforcent le sentiment d’identification nationale semble être bénéfique 

pour le vin belge en général.   

Cependant, notre recherche étant limité à la Belgique et à une catégorie de produits 

particulière, il est difficile de proposer des résultats applicables dans d’autres contextes.  

8.2 Limitations et suggestions pour les recherches futures. 
La première limitation liée aux recherches et analyses effectuées dans ce mémoire concerne 

la représentativité de l’échantillon utilisé. En effet, comme évoqué précédemment, celui-ci 

ne correspond pas en tout point à la population nationale. Par exemple, notre échantillon 

compte une proportion de femme plus grande que celle de la population réelle : 60% de 

femmes dans notre recherche contre 51% dans la population belge (Statbel, 2017). Une 

autre différence majeure est la répartition des âges. En effet, 80% de notre échantillon se 

situent entre 18 et 32 ans. C’est également lié au fait qu’une grande partie de notre 

échantillon, 45% pour être précis, sont des étudiants. Ces différences avec la population 

nationale limitent le caractère généralisable des résultats obtenus. En effet, pour que nos 

conclusions soient applicables et généralisables à la population, il faut que l’échantillon 

utilisé soit le plus représentatif possible.  

La deuxième limite inhérente à la conception du questionnaire de recherche concerne les 

étiquettes utilisées. En effet, bien qu’un premier test ait été effectué pour sélectionner six 

étiquettes perçues de manière similaire, il existe des différences entre celles-ci. Les deux 

choses qui varient principalement sont le nom du vin, et le design de l’étiquette. Les autres 
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éléments présents sont similaires sur les six étiquettes sauf pour l’élément clé, l’origine du 

vin.  En utilisant des étiquettes différentes, nous ne pouvons pas savoir si les variations 

perçues dans les attitudes envers les vins ne sont pas dépendantes d’autres facteurs que 

l’origine. En effet, pour tester l’influence du pays d’origine seule, il aurait fallu contrôler tous 

les autres éléments et présenter des étiquettes où seule l’origine change. Cependant, en 

utilisant la manière dont nous avons procédé, montrer des étiquettes trop similaires révèle 

aux répondants les éléments sur lesquels se base notre recherche.  C’est pour limiter cet 

effet que dans nos analyses, nous avons également utilisé les vins regroupés par pays et non 

pas individuellement. 

Concernant la méthodologie de recherche utilisée, il y a une série de points qui pourraient 

être améliorés dans le cadre de futures recherches sur le sujet. D’abord, la façon dont les 

vins ont été soumis à l’évaluation des répondants dans notre questionnaire n’est pas proche 

de situations réelles. En effet, il aurait été préférable de créer des vraies bouteilles pour 

pouvoir les présenter aux répondants dans des conditions optimales. Qu’ils puissent juger 

les vins comme ils le feraient dans une situation d’achat réelle en magasin. De plus, en allant 

plus loin dans ce sens, nous aurions pu faire gouter les vins et étudier les attitudes avant et 

après dégustation. Cependant, ce type de recherches nécessite du temps et des ressources 

difficiles à rassembler dans le cadre d’un mémoire universitaire. De plus, le fait de partager 

l’enquête en ligne limite l’accès à une partie de la population non active sur les réseaux 

sociaux. 

Utiliser une méthodologie de recherche avec des évaluations et dégustations en situation 

réelle permettrait de contrôler les autres variables de l’échantillon et de rassembler des 

groupes proportionnels à la population nationale.  

Dans le cadre de futures recherches mesurant l’effet que peut avoir l’expertise dans le vin, il 

serait préférable de rassembler un échantillon de vrais experts en vin, des professionnels ou 

amateurs confirmés afin d’établir avec certitude leur niveau d’expertise et le comparer avec 

le reste de l’échantillon. Ainsi, un parallèle entre les vrais experts et les consommateurs 

moyens serait possible. Dans notre cas, aucun répondant n’a précisé avoir déjà travaillé dans 

le milieu de l’œnologie ou de la viticulture.  
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En ce qui concerne l’échelle utilisée pour mesurer l’ethnocentrisme du consommateur, la 

CETSCALE mise au point par Shimp et Sharma (1987), son utilisation pour la Belgique peut 

être remise en question. En effet, dans un premier temps, elle a été développée aux États-

Unis, dans un contexte de patriotisme et de conservatisme économique (Douglas et Nijssen, 

2003). Douglas et Nijssen (2003) constatent, en étudiant l’échelle dans le contexte des Pays-

Bas, que celle-ci convient mieux aux pays fortement industrialisés, où les idées de 

patriotisme et de supériorité de la nation ont été vérifiés. Ces sentiments sont moins 

présents dans plus petites économies, où les frontières sont ouvertes. Particulièrement pour 

des pays comme les Pays-Bas ou la Belgique, où il existe peu de marques domestiques, 

réparties dans quelques catégories de produits (Douglas et Nijssen, 2003).    

Enfin, une autre des limitations de notre recherche est la méthode utilisée pour mesurer 

l’expertise objective. Elle a été mesurée à l’aide d’un questionnaire à choix multiples de dix 

questions. Celui utilisé ici est le fruit d’un mélange et de l’adaptation de plusieurs 

questionnaires utilisés dans la littérature mais qui s’adressaient à des consommateurs 

d’autres régions. Il a été créé avec l’aide de personnes qui ont suivi des formations 

d’œnologie et qui s’y connaissent relativement bien en vin pour évaluer la difficulté des 

questions utilisées. Dans un cas idéal, il aurait fallu suivre la méthodologie suivie par 

Velikova, Howell et Dodd (2015) et créer une échelle permettant d’évaluer précisément les 

différents niveaux de connaissances en vin en mesurant la difficulté des questions. Bien 

qu’une partie de leur questionnaire ait été utilisé dans cette recherche, il n’était pas 

souhaitable de l’utiliser en entier. En effet, d’une part il est composé de 45 questions et 

représente une charge considérable dans le questionnaire que nous avons utilisé. D’autre 

part, il s’adresse en priorité à la population américaine et comporte des questions non-

pertinentes pour notre échantillon.  
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Annexe 1. Pré-questionnaire.  
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Annexe 2. Questionnaire d’enquête.  
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Annexe 3. Analyses descriptives.  
 

Annexe 3.1. Vin : Agora. 

 

Qualité perçue - Agora.  
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Envie d’acheter - Agora. 
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Annexe 3.2. Vin : Domaine du merisier.  

 

Qualité perçue – Domaine du Merisier.
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Envie d’acheter - Domaine du Merisier. 
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Annexe 3.3. Vin : Cuvée Delépine. 

 

Qualité perçue – Cuvée Delépine. 
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Envie d’acheter - Cuvée Delépine. 

 

 

 

Annexe 3.4. Vin : Clos du rouge-gorge. 
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Qualité perçue – Clos du rouge-gorge. 

 

  

Envie d’acheter – Clos du rouge-gorge. 
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Annexe 3.5. Vin : Cuvée Saint-Pierre 
 

 

Qualité perçue – Cuvée Saint-Pierre. 
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Envie d’acheter – Cuvée Saint-Pierre. 
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Annexe 3.6. Vin : Domaine de la violette. 

 

Qualité perçue - Domaine de la violette. 
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Envie d’acheter - Domaine de la violette.  

 

 

 

Annexe 3.7. Ethnocentrisme. 
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Alpha cronbach – Ethnocentrisme. 

Alpha de Cronbach de 0,916 : échelle fiable.  

 

 

 

 

 

 

 

Analyse factorielle – Ethnocentrisme. 
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Annexe 3.8. Identification nationale. 
 

 

Alpha de cronbach – Identification nationale.  

 

 

Analyse factorielle – Identification nationale. 
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Annexe 3.9. Expertise objective  
 

 

 

Annexe 3.10. Expertise subjective  
 

 

 

 

Alpha de Cronbach – Expertise subjective. 
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Alpha de Cronbach 0.865 : échelle fiable.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Analyse factorielle – Expertise subjective. 
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Annexe 3.11. Implication. 

 

 

 

Alpha de Cronbach – Implication. 
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alpha de cronbach = 0.904 

 

 

 

 

 

 

 

 

Analyse factorielle – Implication. 
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Annexe 4. Analyses statistiques. 
 

Annexe 4.1 Hypothèse 1 – Attitude envers les vins 

Annexe 4.1.1. Hypothèse 1.1 – Qualité perçue des vins. 
 

Statistiques descriptives – Qualité perçue des vins. 

 

 

Test-t sur échantillons appariés : qualité perçue des vins. 
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Annexe 4.1.2. Hypothèse 1.2 – Envie d’acheter les vins. 
 

Statistiques descriptives – Envie d’acheter les vins. 

 

 

 

Test-t sur échantillons appaariés – Envie d’acheter les vins. 
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Annexe 4.2 Hypothèse 2 – Ethnocentrisme. 
 

Test-t sur échantillons indépendants : Ethnocentrisme – Sexe. 

 

Test-t sur échantillons indépendants : Ethnocentrisme – Région. 

 

Test-t sur échantillons indépendants : Ethnocentrisme – Tranche d’âge. 
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ANOVA : Ethnocentrisme – Education. 
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Test-t sur échantillons indépendants : Ethnocentrisme – Qualité perçue des vins – Moyennes 

 

Test-t sur échantillons indépendants : Ethnocentrisme – Qualité perçue des vins – Vins belges 
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Corrélation : Ethnocentrisme – Qualité perçue des vins 

 

 

Test-t sur échantillons indépendants : Ethnocentrisme – Envie d’acheter les vins. 

Corrélation : Ethnocentrisme – Envie d’acheter les vins 
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Test-t sur échantillons indépendants – Différence d’envie d’acheter entre les pays. 

 

Annexe 4.3. Hypothèse 3 – Indentification nationale.  
 

Corrélation - Identification nationale et ethnocentrisme. 

 

Test-t sur échantillons indépendants - Identification nationale – Sexe. 
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Test-t sur échantillons indépendants - Identification nationale – Région. 

 

 

Test-t sur échantillons indépendants - Identification nationale – Tranche d’âge. 

 

Corrélations - Identification nationale – Education, situation professionnelle et revenus. 
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Test-t sur échantillons indépendants - Identification nationale – Qualité perçue des vins 

belges.  

 

 

Test-t sur échantillons indépendants - Identification nationale – Qualité perçue des vins 

belges – Score moyen avec IC de 94% 
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Test-t sur échantillons indépendants – Identification nationale - Différence de qualité 

perçue entre les origines. 

 

 

 

Test-t sur échantillons indépendants – Identification nationale – Envie d’acheter – vins 

belges. 
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Test-t sur échantillons indépendants – Identification nationale – Envie d’acheter – 

Différence. 
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Corrélation : Identification nationale – qualité perçue et des vins belges et envie de les 

acheter. 
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Annexe 4.4. Hypothèse 4 – Expertise. 
 Test-t sur échantillons indépendants – Expertise subjective – Habitudes de consommation. 

 

 

 Test-t sur échantillons indépendants – Expertise objective - Habitudes de consommation. 
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 Test-t sur échantillons indépendants – Expertise objective et subjective – Âge 

 

 

 

Experitse objective et subjective – Khi deux. 
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Test-t sur échantillons indépendants – Expertise Objective – Qualité perçue des vins 
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Test-t sur échantillons indépendants – Expertise objective – Envie d’acheter les vins. 

 

 

 

Expertise objective – vins canadiens - Comparaison des moyennes 

H0 : Les moyennes sont égales à 4,29. 
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H0 : Les moyennes sont égales à 3,81. 

 

   

Test-t sur échantillons indépendants - Expertise objective – Qualité perçue des vins – 

moyenne. 
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Test-t sur échantillons indépendants - Expertise objective – Envie d’acheter les vins – 

moyenne. 

Test-t sur échantillons indépendants - Expertise objective – Différence de qualité et envie 

d’acheter Belgique Canada. 

 

Test-t sur échantillons indépendants - Expertise objective – Différence d’envie d’acheter 

Belgique Canada 
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Test-t sur échantillons indépendants - Expertise subjective – qualité des vins. 

 

Test-t sur échantillons indépendants - Expertise subjective – Envie d’acheter les vins. 
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Expertise subjective – Qualité perçue des vins canadiens – Comparaison des moyennes 

H0 : Les moyennes sont égales à 3,97. 

 

H0 : Les moyennes sont égales à 4,36. 
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Test-t sur échantillons indépendants -  Expertise subjective – Qualité perçue des vins – 

moyenne 
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Test-t sur échantillons indépendants - Expertise subjective – Envie d’acheter – Moyenne. 

 

Test-t sur échantillons indépendants - Expertise subjective – Envie d’acheter – Différence 

Belgique et Canada 
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Test-t sur échantillons indépendants - Expertise subjective – Qualité perçue - Différence 

Belgique Canada. 

 

 

 

Annexe 4.5. Hypothèse 5 – Implication. 
 

Test-t sur échantillons indépendants - Implication produit – Habitudes de consommation.  
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Test-t sur échantillons indépendants - Implication décision – Habitudes de consommation.  

Corrélations – Qualité perçue des vins – Implication produit et decision. 

 

 

Test-t sur échantillons indépendants - Implication produit – Qualité perçue du vin belge. 
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Test-t sur échantillons indépendants - Implication décision – Qualité perçue du vin belge.  
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Test-t sur échantillons indépendants - Implication décision – Rouge-gorge (Be) et Saint 

Pierre (Ca). 

 

 

 

Test-t sur échantillons indépendants - Implication produit – Qualité perçue des vins – 

Moyennes. 
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Test-t sur échantillons indépendants - Implication décision – Qualité perçue des vins – 

Moyenne 

 

 

Test-t sur échantillons indépendants - Implication produit – Envie d’acheter les vins – 

Moyennes. 
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Test-t sur échantillons indépendants - Implication décision – Envie d’acheter les vins – 

Moyennes. 

 

Annexe 4.6. Autres tests.  
Test-t sur échantillons indépendants - Déjà bu du vin belge – Qualité perçue – Envie 

d’acheter – Ethnocentrisme – Identification. 
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Test-t sur échantillons indépendants - Habitudes de consommation – Tranche d’âge. 

 

 

Test-t sur échantillons indépendants - Habitudes de consommation - Sexe. 
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Test-t sur échantillons indépendants - Habitude de consommation - Région 
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