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ABSTRACT 

Ce mémoire a pour but d’étudier les perceptions des consommateurs à l’égard des promotions par 

réduction de prix dans les produits d’achat courant et plus précisément, sur les produits bio. A travers la 

première partie consacrée à la revue de la littérature, nous avons exploré l’arrivée des produits bio dans 

nos rayons, la production des produits bio, les labels, ses externalités, ses chiffres ainsi que ses freins, dont 

le principal est le prix de vente. Ensuite nous nous sommes intéressés à l’implication du consommateur et 

sa perception du prix. Enfin, nous avons parcouru les promotions et plus particulièrement les promotions 

par réduction de prix, qui ont pour but principal d’inciter le client à passer à l’acte d’achat. A l’issue de ceci, 

nous avons pu émettre notre question de recherche : « Quelles sont les réactions des consommateurs face 

aux promotions par réduction de prix dans le cas des produits bio ? ». La seconde partie de ce mémoire 

a été consacrée à l’étude empirique. Nous avons premièrement entrepris une pré-enquête qualitative en 

réalisant 17 interviews afin de construire nos hypothèses de recherche. Ensuite, nous avons réalisé une 

expérimentation en ligne exposant huit scénarios différents attribués aléatoirement aux répondants. Dans 

cette expérimentation, nous avions deux produits, en promotion ou non, et enfin, bio ou non. Nous avons 

pu récolter 846 questionnaires qui ont été traités. Cependant, à la suite de ce traitement, nous avons pu 

en garder 327 pour l’analyse de nos résultats... 
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Résumé 

Ce mémoire a pour but d’étudier les perceptions des consommateurs à l’égard des promotions 

par réduction de prix dans les produits d’achat courant et plus précisément, sur les produits bio. 

A travers la première partie consacrée à la revue de la littérature, nous avons exploré l’arrivée 

des produits bio dans nos rayons, la production des produits bio, les labels, ses externalités, ses 

chiffres ainsi que ses freins, dont le principal est le prix de vente. Ensuite nous nous sommes 

intéressés à l’implication du consommateur et sa perception du prix. Enfin, nous avons 

parcouru les promotions et plus particulièrement les promotions par réduction de prix, qui ont 

pour but principal d’inciter le client à passer à l’acte d’achat. A l’issue de ceci, nous avons pu 

émettre notre question de recherche : « Quelles sont les réactions des consommateurs face aux 

promotions par réduction de prix dans le cas des produits bio ? ». 

La seconde partie de ce mémoire a été consacrée à l’étude empirique. Nous avons 

premièrement entrepris une pré-enquête qualitative en réalisant 17 interviews afin de construire 

nos hypothèses de recherche. 

Ensuite, nous avons réalisé une expérimentation en ligne exposant huit scénarios différents 

attribués aléatoirement aux répondants. Dans cette expérimentation, nous avions deux produits, 

en promotion ou non, et enfin, bio ou non. Nous avons pu récolter 846 questionnaires qui ont 

été traités. Cependant, à la suite de ce traitement, nous avons pu en garder 327 pour l’analyse 

de nos résultats. Nous avons réalisé nos tests statistiques via le logiciel « SAS ENTERPRISE 

GUIDE 8.3 ». Nous avons pu entièrement confirmer trois de nos huit hypothèses de recherches 

et partiellement deux d’entre elles. Nous avons conclu ce travail par des recommandations 

managériales ainsi que par les limites et pistes de recherches futures. 
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INTRODUCTION 

À partir du 19e siècle, avec l'essor industriel, les individus diversifient davantage la 

composition de leur assiette, ce qui les conduit à en amplifier le contenu calorique. À partir de 

la Seconde Guerre mondiale, la part des aliments de base (pommes de terre, céréales) dans 

notre nourriture diminue au profit des produits sucrés, gras, d'origine animale ainsi que des 

fruits et des légumes (Duquesne, Matendo, Lebailly, 2005). 

Pendant cette transition d’après-guerre, le ménage belge moyen dépensait 40% de son revenu 

dans l'alimentation pour 14% en 2018, 15,9% en 2020 et 13,9% en 2022 (Reynebeau, 2005). 

Durant les années 80, cette transition permet ainsi aux Belges un changement considérable dans 

le choix des produits consommés. En 40 ans, on constate aussi que la part des dépenses 

consacrées aux postes " viandes" et "matières grasses" a diminué significativement. Les crises 

sanitaires, l'augmentation de l’importance de la santé, la traçabilité des aliments et le respect 

de l’environnement ont favorisé ce changement (Comps et Winandy, 2012; Duquesne, 

Matendo et Lebailly, 2015; Rapport Weber Shandwick, 2017). 

Au fil des années, l'alimentation est devenue un sujet préoccupant. L'évolution de notre mode 

de vie, les nouvelles préoccupations environnementales et de santé des consommateurs créent 

des changements de comportement. D'année en année, les Belges deviennent plus exigeants et 

responsables. Dès lors, les consommateurs demandent plus de transparence quant à la 

provenance et la composition des aliments (European Food Safety Authority, 2019). 

Face à ces évolutions dans les habitudes alimentaires et les attentes des consommateurs, notre 

étude se concentre sur la réaction des consommateurs face aux promotions par réductions de 

prix sur les produits bio courants. Sensibles aux problèmes environnementaux, nous voulions 

davantage comprendre pourquoi le marché du bio peine à s'épanouir et reste encore en deçà de 

son plein potentiel. De plus, il s’agit d’un sujet marketing qui est en pleine adéquation avec 

notre orientation d’études. 

Cette étude se base sur plusieurs papiers de recherche, mais en particulier sur celui de Isojärvi 

et Aspara (2023). En effet, ces derniers ont réalisé une expérimentation sur une solution buccale 

bio, en testant la réaction des consommateurs face à une promotion par réduction de prix. Cette 

étude a été réalisée en Finlande. Dès lors, nous voulions étendre cette étude à des produits 

d’achat courant, principalement en Belgique. À partir de là, notre question de recherche a été 

la suivante : 



2  

« Quelles sont les réactions des consommateurs face aux promotions par réduction de prix dans 

le cas des produits bio ? » 

Pour répondre à cette question, nous avons adopté une approche méthodologique positive et 

avons structuré le mémoire en 2 parties. Premièrement viendra la phase empirique avec comme 

premier chapitre la revue de la littérature. Celle-ci a pour but de donner une vue globale des 

recherches ayant déjà été réalisées et qui concernent notre question de recherche. Nous nous 

intéresserons d’abord au comportement des consommateurs. Nous allons ensuite aborder le 

sujet de l’alimentation biologique, à savoir : sa production, ses labels, ses externalités, ses 

chiffres, ses freins et motivations ou encore sa cible. Ensuite viendront l’implication du 

consommateur et sa perception du prix. Enfin, nous nous intéresserons aux promotions et plus 

particulièrement aux promotions par réduction de prix. Le deuxième chapitre de cette partie 

concerne la préenquête qualitative. Afin de créer nos hypothèses, nous irons nous entretenir 

avec des consommateurs et non-consommateurs de produits biologiques pour mieux 

comprendre ce secteur. Nous essayerons de comprendre quels sont les freins et les motivations 

des consommateurs pour ces produits. Enfin, nous vous présenterons notre cadre conceptuel, 

dans le dernier chapitre de cette partie. 

La deuxième partie concerne l’étude empirique. Nous présenterons les hypothèses de recherche 

construites sur base de la préenquête qualitative, ainsi que la méthodologie adoptée pour tester 

ces dernières et mener à bien l’expérimentation. Enfin, nous procéderons à l’analyse de nos 

résultats, en discuterons et émettrons des recommandations managériales. Nous évoquerons 

également les limites de ce mémoire et les pistes de recherches futures qui peuvent être 

envisagées. 

 

Mots-clés : Produit bio, promotion par réduction de prix, consommation responsable, impact 

environnemental, intention d’achat, qualité, prix perçu, expérimentation, produit d’achat 

courant. 
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PROBLÉMATIQUE 

Vous est-il déjà arrivé de vouloir acheter des produits bio, mais de les trouver trop chers ? Cette 

situation est plus fréquente qu’on ne le pense. En effet, de nombreux consommateurs sont 

confrontés à ce dilemme entre choix éthique et contraintes budgétaires. Dans les années 70, il 

est évoqué pour la première fois que "le consommateur est préoccupé par l'écologie". En plus 

de satisfaire ses besoins personnels, le consommateur cherche désormais à protéger la 

biodiversité (Kinnear, Taylor et Ahmed, 1974). Ceci est accentué par la crise du Covid19 qui 

sensibilise davantage les consommateurs à consommer plus sainement pour préserver leur 

santé. Seulement, le prix reste un facteur déterminant dans le processus d’achat. En 2022, une 

étude menée par Statista en France a révélé les raisons pour lesquelles certains ne consomment 

pas de produits biologiques plus régulièrement. Selon cette étude, une proportion significative 

(75%) de ceux qui ne consomment pas de produits bio considère que leur prix est trop élevé 

(Statista, 2022). 

Dans ce contexte, les promotions par réduction de prix apparaissent comme une solution 

éventuelle pour rendre les produits bio plus accessibles aux consommateurs. Mais nous nous 

posons la question : quelle est la réaction des consommateurs face à une promotion par 

réduction de prix dans le cas des produits bio ? En nous penchant sur cette question, nous 

rejoignons les rares études (en particulier Bezawada et Pauwels, 2013 cités par Isojärvi et 

Aspara, 2023) ayant démontré que les réductions de prix sont tout aussi efficaces pour les 

produits bio que pour les produits conventionnels non bio. Par ailleurs, d’autres études 

antérieures (Ngobo, 2011 ; Massey et al., 2018 ; Troiano et al., 2016 cités par Isojärvi et Aspara, 

2023) ont mis en doute l’efficacité des promotions de prix pour les produits bio, en évoquant 

notamment le risque de détérioration de l’image de qualité associée à ces produits. 

Afin d’étudier cette problématique, nous allons explorer les motivations et les perceptions des 

consommateurs dans le cas des produits bio. Nous aimerions également comprendre si une 

réduction de prix peut encourager l’achat de produit bio et évaluer l’efficacité de celle-ci afin 

d’identifier les leviers qui peuvent être mis en place pour promouvoir une consommation plus 

durable. Cette recherche aidera les entreprises et les marketeurs à allier écologie et rentabilité. 

Pour ce faire, nous allons adopter une démarche positive pour répondre à notre question de 

recherche. Après une phase exploratoire, constituée d’une revue de la littérature mobilisant les 

concepts repris dans notre question de recherche complétée d’une préenquête qualitative mené 

auprès de consommateurs et non-consommateurs de produits bio, nous réaliserons une 

expérimentation en ligne. 
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PARTIE 1 : PHASE EXPLORATOIRE 

La phase exploratoire constitue la première phase de ce mémoire. Elle consiste à collecter les 

données essentielles, principalement par une recherche approfondie de la littérature scientifique 

et professionnelle, ainsi que par l'élaboration d'une préenquête. L'objectif est de définir un cadre 

conceptuel et de formuler des hypothèses de recherche. 

La phase exploratoire se compose de trois chapitres. Le premier chapitre est consacré au cadre 

théorique. Nous allons examiner la littérature scientifique et professionnelle pour approfondir 

notre compréhension de la problématique. Nous commencerons par analyser les 

comportements des consommateurs et leurs modes de consommation. Ensuite, nous aborderons 

l’alimentation biologique, l’implication des consommateurs à l’égard des produits bio ainsi que 

la perception du prix. Pour finir, nous parlerons des promotions. Le deuxième chapitre est dédié 

à la préenquête qualitative. Cette préenquête va nous permettre de compléter notre 

compréhension de la problématique ainsi que les contributions des recherches issues de la 

littérature scientifique et professionnelle. Enfin, le troisième et dernier chapitre introduit le 

cadre conceptuel et les différentes hypothèses élaborées sur base de nos recherches. 
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CHAPITRE 1 : LA REVUE DE LITTÉRATURE 

Dans cette première partie, nous allons réaliser une revue de la littérature sur les concepts et 

cadres de référence mobilisés par notre question de recherche, celle-ci portant sur divers sujets, 

tels que les comportements des consommateurs, en particulier en ce qui concerne les produits 

bio, l’implication des consommateurs dans une catégorie de produits et leur perception et la 

manière dont ils jugent les prix, pour terminer par les promotions par réduction de prix. 

Afin de mieux comprendre la tendance actuelle autour des produits bio, il est important de 

comprendre l’origine de cette tendance. Pour cela, nous allons présenter dans ce chapitre 

l’évolution des comportements et des modes de consommation au fil du temps. 

Ensuite, nous nous intéresserons à l’alimentation biologique, et plus particulièrement à la 

production de celle-ci, avec les règles qu’elle implique. Nous présenterons les différents labels 

qui existent pour l’alimentation biologique ainsi que les externalités de celle-ci. Il est également 

important de présenter les chiffres du bio en 2022 afin de comprendre où nous en sommes 

aujourd’hui. Nous mettrons ensuite en évidence les freins et les motivations à cette 

consommation. Pour finir, nous parlerons des cibles principales du bio. 

Avant de parler de promotions par réduction de prix et de leurs effets, il est nécessaire de 

replacer cette partie de la revue de la littérature en contexte. Dans cette partie, nous parlerons 

du processus de décision d’achat, de l’implication dans une catégorie de produits en général 

avant de nous concentrer sur la catégorie de produits biologiques. Enfin, nous présenterons la 

perception du prix par les consommateurs, qui fera parfaitement le lien avec la dernière section. 

Pour conclure cette revue de la littérature, nous présenterons les promotions et plus précisément 

les promotions par réduction de prix. Enfin, nous parlerons de la sensibilité des consommateurs 

aux promotions des ventes. 
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1. L’évolution des comportements écologiques des consommateurs 

Afin de mieux comprendre l’arrivée du bio dans nos rayons, nous allons découvrir l’évolution 

des comportements alimentaires des consommateurs au fil du temps. 

Dans les années 70, il est évoqué pour la première fois que "le consommateur est préoccupé 

par l'écologie". En plus de satisfaire ses besoins personnels, le consommateur cherche 

désormais à protéger la biodiversité (Kinnear, Taylor et Ahmed, 1974). 

Selon certains auteurs, il existe un lien, bien que faible, entre les préoccupations 

environnementales et les comportements écologiques (Webster, 1975 ; Balderjahn, 1988 ; 

Ellen, Wiener et Cobb-Walgren, 1991 ; Grunert et Juhl, 1991). Ainsi, pour certains 

consommateurs, les comportements écologiques vont dépendre de leurs préoccupations 

environnementales. 

Dans les années 90, la consommation durable se développe, et de nombreux travaux de 

recherche s’y intéressent. Ce courant de recherche étend le cadre analytique et montre qu'un 

comportement respectueux de l'environnement est dû au contexte culturel global 1plutôt qu'à 

un ensemble de valeurs et de croyances exprimées dans des approches plus anciennes (Wiener 

et Doescher, 1991 ; McCarthy et Schrum, 1994 ; ; Gierl et Stumpp, 1999). 

En 1999, Christensen propose “un modèle général des antécédents du comportement 

respectueux de l'environnement” afin de mieux comprendre le fossé qui existe entre les 

préoccupations environnementales et les comportements écologiques (Le Gall, 2002). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 Renvoie aux normes et aux valeurs prédominantes dans une société, aux pratiques religieuses, aux écarts 
entre les groupes sociaux, à l'intensité de la collaboration ou de la compétition entre les membres de la 
collectivité (Le Contexte Global, s. d.). 



7  

 
 

 
Figure 1: Modèle général des antécédents du comportement respectueux de l'environnement (Christensen, 

1999, p6) 

Ce modèle intègre une partie “micro”, au centre de la figure 1, se concentrant sur la discordance 

entre les préoccupations environnementales et les comportements écologiques qui ne sont pas 

toujours faits dans le sens des préoccupations. La partie macro environnementale est, elle, 

divisée en 3 parties distinctes (Le Gall, 2002) : 

- La société du risque explique que le manque de comportements durables chez les 

consommateurs est dû au fait que les problèmes environnementaux sont perçus de 

manière abstraite. Cette abstraction génère des incertitudes et une méfiance à l’égard 

de la durabilité (Beck, 1992, 1995) ; 

- Le domaine socio-économique qui avance un lien entre la technologie, le domaine 

économique et l'état. Ainsi, la société industrielle pense que la technologie est 

susceptible de résoudre les problèmes environnementaux, ce qui ne les incite pas à 

fournir des efforts (Kilbourne, McDonagh et Prothero, 1997) ; 

- Le domaine cosmologique qui se réfère aux perceptions des individus concernant 

l'univers et leur relation avec la nature (Douglas, 1982). 

Le Gall (2002) précise que le consommateur réclame des actes citoyens et responsables de la 

part de toutes les parties prenantes du marché. "Le marketing doit aujourd’hui évoluer vers une 
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conception plus large qui est celle de l’optique du marketing responsable ou sociétal" (Le Gall, 

2002, p. 14). 

Aujourd’hui, le mode de vie des consommateurs a changé, si bien que leurs habitudes de 

consommation s’orientent désormais davantage vers des produits plus respectueux de 

l’environnement (Alamsyah et al., 2019). Ils se préoccupent de plus en plus de l’impact de leurs 

habitudes d’achat sur l’environnement (Ansar, 2013 ; Mukaromah et al., 2019 ; Alamsyah et al., 

2021). 

2. L'alimentation biologique 

Dans ce chapitre, nous allons découvrir la littérature sur l’alimentation biologique en passant 

par la règlementation et les différents labels biologiques. Nous allons également présenter 

différentes études sur les effets du bio, les externalités de l’agriculture biologique (cf. Annexe 

1). Enfin, nous allons présenter les statistiques du bio en 2022, découvrir les freins liés à la 

consommation des produits biologiques, les motivations qui pourraient pousser à manger bio 

ainsi que le profil des consommateurs de produits biologiques. 

 

2.1 Les chiffres du bio en 2022 

 
1. Les chiffres clés de la production bio wallonne en 2022 

 

D’après le rapport BioWallonie, en fin d’année 2022, la Wallonie comptait plus de 2000 fermes 

biologiques. Au cours de cette même année, le chiffre a augmenté de 2.1% représentant une 

hausse de 41 fermes, ce qui représente la plus faible progression depuis 2005. Du point de vue 

des surfaces, 1518 nouveaux hectares ont été convertis en agriculture biologique (Chiffres du 

bio - BioWallonie, 2023). 

2. Les chiffres clés de la consommation bio belge en 2022 

 

En 2022, les dépenses en produits bio en Wallonie ont chuté pour la première fois depuis 2006 

avec une baisse de 5,8%, atteignant les 416 millions d’euros. Du point de vue national, le même 

constat est fait avec une baisse de 2,5%. 

Du point de vue des dépenses par habitant, chaque Wallon a dépensé en moyenne 115 euros en 

produits bio en 2022, ce qui est supérieur au Belge moyen (84€), mais légèrement inférieur au 

Bruxellois (121€ par habitant). 
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Enfin, pour la première fois depuis 2009, la part de marché des produits alimentaires bio sur le 

marché wallon est en baisse, représentant 5% de la consommation alimentaire totale des 

Wallons en 2022. Ce qui représente une baisse de 0,4% par rapport à 2021 (Chiffres du bio - 

BioWallonie, 2023). 

 

2.2 Les freins liés à la consommation biologique 

 
Diverses études ont été réalisées afin de comprendre les différents obstacles à la consommation 

de produits biologiques. En 2021, WWF a par exemple réalisé une enquête auprès de 11000 

Européens, dont environ 1000 Belges afin de tester les motivations et les freins liés à la 

consommation bio. D’après la littérature scientifique et managériale sur le sujet, les principaux 

freins sont : le prix, le manque de magasins, la peur du « faux » bio ou encore le manque de 

visibilité des labels. D’autres consommateurs déclarent ne pas penser à acheter du bio ou encore 

n’en voient pas l’intérêt (Ngobo ; 2011 ; Guyomard, 2020 ; WWF, 2021 ; Statista, 2022). 

Une étude a été réalisée en France par Statista en 2022. Elle avait pour but de présenter les 

différentes raisons de ne pas consommer bio plus régulièrement, et nous observons une part 

assez importante (75%) de non-consommateurs de produits biologiques qui estiment le prix 

des produits bio comme trop élevé. Vous trouverez en annexe 2 un graphique reprenant les 

différents freins à la consommation de produits biologiques en 2020 (Statista, 2022). Les freins 

liés à la consommation de produits biologiques mentionnés dans le graphique sont 

partiellement les mêmes que ceux cités précédemment, mais s'ajoutent également : le fait de ne 

pas posséder de jardin pour cultiver son potager, une insatisfaction quant au goût et à la qualité 

des produits bio, des doutes sur l'origine de ces produits, le manque de possibilités de goûter 

les produits bio dans les magasins, le fait que ces produits ne correspondent pas toujours aux 

besoins des consommateurs, et la préférence pour soutenir les producteurs locaux qui ne sont 

pas bio (Statista, 2022). 

De plus, les consommateurs sont moins enclins à acheter des produits bio dans les catégories 

de produits où on achète généralement une marque très connue, et qui sont souvent mis en 

avant dans les magasins. Ainsi, la pâte à tartiner biologique fonctionne moins bien que les fruits 

et les légumes bio, car il existe une marque très populaire de pâte à tartiner contre laquelle les 

alternatives biologiques ne font pas nécessairement le poids (Ngobo, 2011). 

Dans la littérature scientifique s’intéressant aux produits biologiques, l’un des aspects les plus 

souvent abordés est le prix. En effet, les produits biologiques sont généralement plus chers que 
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les produits conventionnels, et perçus comme tels par les consommateurs (Isojärvi et Aspara, 

2023). Certaines études sondent en particulier la prédisposition des consommateurs à payer un 

prix supérieur pour des produits biologiques (Bishop et al., 2015 ; Ellis et al., 2012). 

Ces dernières années, de nombreuses campagnes de sensibilisation ont été réalisées pour 

soutenir l’agriculture biologique, par exemple, la campagne « #BioRéflexe » (Tremouillères, 

2022). 

En effet, les consommateurs indiquent une préoccupation grandissante et sentent que leurs 

habitudes d’achat ont un réel impact sur la pollution et l’environnement. Ils expriment dès lors 

une disposition à payer un prix supérieur pour les produits bio, plus respectueux de 

l’environnement (Bishop et al., 2015). 

La différence de prix entre les produits bio et les produits traditionnels s’explique par le surplus 

de travail et les coûts supplémentaires engendrés pour la production biologique. En effet, 

cultiver et faire du bio demande plus d’énergie, plus de soin, et des alternatives plus coûteuses 

comparés aux produits traditionnels, comme les Roundups, qui sont interdits dans la culture 

biologique (Guyomard, 2020). 

Notons toutefois les résultats d’une étude intéressante et récente réalisée par le WWF. En effet, 

le WWF a entrepris une étude en Belgique, en 2021, dont l’objectif était de tester et prouver 

qu’il était possible de réaliser un panier qui réduisait l’impact environnemental, sans une 

augmentation de prix. Le résultat relève que le panier réalisé par l’organisme, qui ne contenait 

cependant pas que des produits bio, n’était pas nécessairement plus cher qu’un autre panier. En 

effet, avec un panier qui réduit de moitié l’impact environnemental, WWF a réduit le coût du 

panier de 9%. De plus, le panier plus respectueux de l’environnement a nécessité une surface 

agricole 37% plus petite que l’autre panier (WWF, 2021). 

 

2.3 Les motivations de consommer bio 

 
L’une des premières raisons de manger vert, et d’autant plus en ce moment, est de diminuer 

notre empreinte carbone. En effet, d’après un rapport de l’association WWF, la production de 

notre alimentation est responsable de 25% du total des gaz à effet de serre. Cependant, seuls 

32% des Belges estiment que leur alimentation a un effet négatif sur l’environnement. Selon 

les Belges, les 5 principaux moyens d’améliorer son impact environnemental via l’alimentation 

sont : manger des produits de saison, éviter le gaspillage alimentaire, consommer localement, 
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choisir un conditionnement qui respecte l’environnement ou encore, manger des produits non 

transformés (WWF, 2021). 

Cependant, les trois motivations majeures à l’achat de produits bio pour les consommateurs 

sont la préservation de la santé, la protection de l’environnement et le goût des produits 

(Durham et Andrade, 2005). 

De plus, une autre étude démontre que les consommateurs de produits biologiques sont attachés 

à de réelles valeurs comme le respect de la nature et l’appartenance à des collectifs, c’est-à- 

dire de faire partie de groupes sociaux ou de communautés qui partagent des intérêts, des 

valeurs ou des objectifs communs (Sommier et al., 2019). 

Malgré le conflit russo-ukrainien survenu en 2022 et la baisse de la consommation bio due à la 

diminution du pouvoir d’achat des consommateurs, ces derniers continuent de s'intéresser aux 

produits bio. En effet, 98,7% de consommateurs ont acheté au minimum une fois un produit 

bio au cours de l’année. Par ailleurs, le baromètre bio révèle que 2/3 des Belges ont l’intention 

de consommer plus de bio à l’avenir (Apaq-W, 2022). 

Au niveau européen, des efforts sont mis en place afin de sensibiliser à la consommation de 

produits bio. L’agriculture biologique devrait occuper 25% des terres cultivées d’ici 2030, 

aujourd’hui c’est 9,9% des terres qui sont dédiées à l’agriculture biologique en Europe (FIBL, 

2023). Pour ce faire, un plan d’action a été mis en place. Celui-ci reprend 23 actions réparties 

sur 3 axes : le premier est de stimuler la demande et garantir la confiance des consommateurs, 

le deuxième est d’encourager la conversion et renforcer l’ensemble de la chaîne de valeur et 

enfin le dernier est d’améliorer la contribution de l’agriculture biologique à la durabilité 

environnementale (Commission européenne, 2022). 

 

2.4 Le public cible 

 
Selon la littérature, les consommateurs de produits bio sont de plus en plus nombreux. Tous les 

âges sont répertoriés dans la consommation de produits bio, même si les jeunes semblent 

généralement plus engagés et plus attachés au combat environnemental (Études et analyses, 

2022). Ceux-ci consomment ces produits au moins une fois par mois. Les seniors sont 

également de plus en plus nombreux à consommer bio, certains veulent privilégier les produits 

locaux et d’autres prêtent attention aux pesticides et souhaitent que les producteurs soient 

mieux rémunérés. La probabilité d’acheter un produit biologique est plus élevée parmi les 
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personnes ayant un revenu plus élevé, les personnes ayant un emploi de haut niveau, les 

étudiants, mais aussi les familles plus instruites (Études et analyses, 2022 ; Ngobo, 2011). 

Selon Biowallonie, il existe 3 profils différents de consommateurs bio (uniquement pour 

l’alimentaire) : 

- Les « heavy acheteurs bio » qui sont ceux ayant un profil d’achat très prononcé dans le 

domaine des produits alimentaires bio. Ils représentent 21,1% de l’ensemble des 

acheteurs de produits bio. Ces acheteurs ont tendance à acheter fréquemment des 

produits bio, en moyenne plus d’une fois et demie par semaine. Leurs dépenses 

moyennes sont de 844,60€ pour l’année 2022. Ils sont représentés par les plus de 65 ans 

et les individus âgés de 40 à 49 ans appartenant aux catégories sociales les plus élevées 

(Biowallonie, 2022). 

- Les « médiums acheteurs bio » qui ont un profil intermédiaire quant à l’achat de produits 

alimentaires bio. Ceux-ci représentent 30% de l’ensemble des acheteurs de produits bio. 

Ces consommateurs achètent des produits bio de façon occasionnelle et ont dépensé 

206,20€ en moyenne en 2022 pour ces produits. Ils sont représentés par les plus de 50 

ans appartenant aux catégories sociales supérieures et moyennes inférieures 

(Biowallonie, 2022). 

- Les « light acheteurs bio » qui ont un plus faible engagement dans l’achat de produits 

alimentaires bio. Ceux-ci représentent 48,9% des ménages ayant acheté du bio. En 

2022, ces acheteurs ont dépensé en moyenne 37,10€ pour des produits bio (Biowallonie, 

2022). 

De plus, les familles nombreuses et les personnes ayant un revenu plus faible ont moins 

tendance à acheter les produits bio. On peut remarquer que les ressources financières des 

consommateurs jouent un rôle clé dans leurs choix de consommation (Ngobo, 2011). 

3. L’implication des consommateurs et la perception du prix 

Maintenant que nous en savons un peu plus sur les produits biologiques, nous allons présenter 

le processus de décision d’achat du consommateur ainsi que l’implication des consommateurs 

dans une catégorie de produit. Enfin, nous nous intéresserons à la perception du prix pour le 

consommateur. 
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3.1 Processus de décision d’achat du consommateur 

 
Le processus de décision d’achat a été étudié par différents auteurs. Cependant, nous allons 

principalement nous concentrer sur le modèle de Blackwell, Engel, et Miniard (2001), repris 

en figure n°2, qui correspond à « une feuille de route de l’esprit des consommateurs », lorsque 

ceux-ci sont face à la prise d’une décision d’achat (Blackwell, Engel, et Miniard, 2001, p.71). 

En effet, le processus d’achat est schématisé et divisé en 7 étapes distinctes décrivant tout le 

processus allant de la reconnaissance du besoin au désinvestissement en passant bien sûr par la 

phase d’achat. Ce processus prend également en compte les facteurs internes et externes 

pouvant influencer le choix du consommateur ainsi que sa manière de penser, d’évaluer et 

d’agir. Les facteurs internes représentent : les valeurs, la personnalité du consommateur et son 

implication dans la catégorie de produits. Les facteurs externes reprennent : les proches du 

consommateur, la publicité ou encore la société de manière générale, c’est-à-dire les influences 

culturelles, sociales, économiques et normatives. (Blackwell, Engel, et Miniard, 2001). 

 

Figure 2 : How consumers make decisions for goods and services (Blackwell et al., 2001, p.71) 

 

Nous allons maintenant décrire les différentes étapes de ce processus : 

 

- Étape 1 : La reconnaissance du besoin 

 

Il s’agit de la première étape de ce processus, le consommateur s’aperçoit d’un problème ou 

d’un besoin non satisfait. Il ressent une différence entre ce qu’il perçoit comme l’état idéal et 

son état actuel. Ce besoin peut se manifester en réponse à des stimuli internes et externes 

(Kotler et al., 2012 ; Blackwell et al., 2001). 
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- Étape 2 : La recherche d’information 

 

Une fois que le consommateur a pris conscience de son besoin, il va passer à la phase de 

recherche d’information. Dans cette étape, il va consulter diverses sources afin de s’informer 

sur les éventuels produits ou services qui peuvent répondre à son besoin. En 2012, Kotler a 

classé ces sources en 4 catégories : les sources personnelles (famille, amis), les sources 

commerciales (publicités, emballages), les sources publiques (articles de blog) et les sources 

liées à l’expérience (consommation du produit). Blackwell et al. (2001) ont eux divisé ces 

sources en 2 catégories : d’une part les sources « dominées » qui correspondent à toutes les 

informations mises en place par les distributeurs, et d’autre part les sources non dominées, qui 

correspondent à l’entourage du consommateur (Kotler et al., 2012 ; Blackwell et al., 2001). 

- Étape 3 : Évaluation des alternatives 

 

L’évaluation des alternatives est la troisième étape du processus de décision d’achat, au sein 

de laquelle le consommateur va évaluer les choix de son ensemble de considérations. En traitant 

les informations collectées lors de la deuxième étape, il va réduire ses possibilités jusqu’à 

obtenir son choix final (Kotler et al., 2012 ; Blackwell et al., 2001). 

- Étape 4 : L’achat 

 

La quatrième étape est l’achat, il s’agit du passage de l’intention à la décision d’achat. Les deux 

facteurs pouvant influencer cette décision sont l’attitude d’autrui et les facteurs situationnels 

imprévus (Kotler et al., 2012). 

En effet, dans certains cas, il arrive que le consommateur achète un produit ou un service 

différent de sa sélection initiale. L’attitude d’autrui peut avoir un impact sur son choix. Un 

vendeur peut par exemple lui recommander un autre produit plus approprié à ses besoins. 

Les facteurs situationnels peuvent aussi avoir un effet déterminant sur la décision d’achat du 

consommateur et l’inciter à choisir un autre produit (Blackwell et al., 2001). Les heures 

d’ouverture, la rupture de stock du produit désiré sont des exemples de tels facteurs 

situationnels. 

La promotion des ventes fait également partie de ces facteurs « imprévus ». Elle peut exercer 

une influence sur la décision d’achat du consommateur, d’autant plus si ce dernier est réceptif 

à la promotion. Le consommateur avait l’intention d’acheter un produit A. En entrant dans le 

magasin, il s’aperçoit que le produit B est en promotion. En fonction de ses caractéristiques 
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personnelles (ses valeurs, le concept de soi, etc.), le consommateur peut être influencé et 

acquérir le produit B qui n’était pas son premier choix (Kotler et al., 2012 ; Blackwell et al., 

2001). 

- Étape 5 : La consommation 

 

La cinquième étape est la consommation. Une fois le produit acheté, le consommateur peut le 

consommer ou l’utiliser. La consommation ou l’utilisation peut être immédiate ou retardée 

(Blackwell et al., 2001). 

- Étape 6 : L’évaluation après consommation 

 

L’évaluation après la consommation prend effet lorsque le consommateur utilise ou consomme 

le produit. Après sa consommation ou son utilisation, il peut éprouver soit un sentiment de 

satisfaction, soit de mécontentement. Le ressenti positif ou négatif est important, car cette 

information sera retenue en mémoire et exercera une influence lors d’une prochaine décision 

d’achat dans cette catégorie de produits (Kotler et al., 2012 ; Blackwell et al., 2001). 

- Étape 7 : Le désinvestissement 

 

Dans cette dernière étape, Blackwell et al. (2001) précisent que les consommateurs ont trois 

options qui s’offrent à eux après la consommation du produit : l’élimination, le recyclage ou le 

remarketing. 

L’élimination est d’usage lorsque le produit est complètement consommé ou utilisé ou qu’il ne 

peut être recyclé. Le recyclage fait référence à la réutilisation du produit notamment en le 

donnant à des associations caritatives. Le remarketing correspond à la revente du produit, lui 

donnant ainsi une deuxième vie (Blackwell et al., 2001). 

 

3.2 L’implication dans la catégorie de produit 

 
Selon Kotler et al. (2012), l’implication d’un consommateur dans une catégorie de produits 

correspond « au degré de motivation, d’excitation ou d’intérêt créé par un objet ou une 

situation spécifique. Elle affecte ses comportements, son traitement de l’information et sa prise 

de décision » (Kotler et al., 2012, p. 207). 

Blackwell et al. (2001) ajoutent que l’implication représente le niveau d’importance accordée 

par le consommateur au produit ou au service. Plus il perçoit le produit ou le service comme 

ayant une grande importance, plus son degré d’implication est élevé. Le consommateur est 
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ainsi davantage motivé à se renseigner sur le produit ou le service pouvant répondre à son 

besoin. 

Le consommateur est impliqué lorsque ses caractéristiques personnelles sont confrontées à des 

stimuli marketing (Blackwell et al., 2001). C’est pourquoi, plus il se sent impliqué dans une 

catégorie de produits, plus le consommateur est conduit « à traiter activement les stimuli 

marketing relatifs aux produits » (Kotler et al., 2012, p. 207). 

L’implication dans une catégorie de produits est propre à chaque consommateur. Ces derniers 

peuvent avoir différents degrés d’implication pour un même produit au sein d’une catégorie 

(O’Cass, 2004). Le degré d’implication personnelle est un facteur clé déterminant le type de 

processus de décision d’achat suivi par le consommateur (Blackwell et al., 2001). Le degré 

d’implication dans une catégorie de produits joue un rôle clé dans l’explication de la prise de 

décision des consommateurs (O’Cass, 2004). 

 

3.3 La perception du prix par les consommateurs 

 
Avant de parcourir les promotions, il est important de parler de la perception du prix par les 

consommateurs. En effet, le fait qu’un consommateur puisse juger un prix comme trop élevé 

ou au contraire trop peu élevé est lié à la notion de « prix de référence ». Le prix de référence 

est défini comme « le prix que les acheteurs utilisent comme élément de comparaison pour 

évaluer le prix d’un produit ou service offert. Le prix de référence peut être un prix dans la 

mémoire de l’acheteur ou le prix d’un produit alternatif » (Monroe, 1979 cité par Zollinger, 

1993, p. 62). 

Ce prix de référence peut donc être interne ou externe. 

 

Le prix de référence interne est « le prix mémorisé du dernier achat similaire, du prix attendu, 

ou de quelque autre idée du prix d’un produit dans la même zone de marché » (Zollinger, 1993, 

p. 65). 

Le prix de référence externe peut, lui, provenir de publicités ou de l’observation du prix des 

autres produits sur le lieu de vente. Cependant, le consommateur mémorise mal les prix, même 

à très court terme. Les raisons sont diverses, à savoir la difficulté de mémorisation, le manque 

d’implication, la fréquence promotionnelle, les changements de prix saisonniers, l’inflation ou 

encore les différences de prix entre les distributeurs (Zollinger, 1993). 
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4. Les promotions 

Après avoir parcouru les comportements des consommateurs, les produits bio et l’implication 

dans la catégorie de produit, nous nous intéressons aux différentes promotions, et plus 

particulièrement aux promotions par réduction de prix. Nous présenterons ensuite les différents 

risques et effets négatifs qu’il peut y avoir lors l’utilisation des réductions de prix et notamment 

lorsque celles-ci sont utilisées très (voire trop) fréquemment. Enfin, nous nous concentrerons 

sur la réaction des consommateurs face aux réductions de prix. 

 

4.1 Définition de la promotion des ventes 

 
La littérature offre des perspectives différentes sur la conceptualisation de la promotion des 

ventes. Les principaux attributs liés à cette tactique marketing sont tout de même communs à 

toutes les définitions. Chaque chercheur a sa propre interprétation de cette pratique marketing. 

Nous en avons ici relevé trois qui nous semblent particulièrement bien synthétiser la littérature 

sur le sujet. 

Selon Troadec (1975, p22), la promotion des ventes peut être définie comme suit : « c’est un 

ensemble de techniques utilisées exceptionnellement dans la vie d’un produit pour un public 

déterminé – consommateurs, distributeurs et forces de vente – afin de développer à court terme 

les ventes tout en conciliant l’intérêt du consommateur et le profit de l’entreprise. Il s’agit d’un 

outil précis du marketing ». 

Armstrong, Kotler, Le Nagard-Assayag, et Lardinoit (2013, p. 420) désignent, quant à eux, la 

promotion des ventes comme « un ensemble de stimulations de la demande d’un produit ou 

d’un service à court terme ». 

« La promotion des ventes est une démarche associant un ensemble de techniques et de moyens 

de communication, mis en œuvre dans le cadre du plan d’action commerciale de l’entreprise, 

afin de susciter auprès des cibles visées, la création ou le changement d’un comportement 

d’achat ou de consommation à court ou à long terme » (Ingold, 1995, p. 25). 

Nous pouvons constater que le point commun entre ces trois définitions est que les auteurs 

considèrent la promotion comme un ensemble de techniques ou d’activités visant à stimuler les 

ventes. L’objectif principal est d’augmenter instantanément les ventes tout en considérant 

l’intérêt du consommateur et le bénéfice de l’entreprise. 
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Outre l’objectif de stimuler les ventes à court terme, la promotion des ventes peut également 

être utilisée afin d’augmenter le nombre de clients, inciter le consommateur à acheter une 

quantité supérieure, inciter les consommateurs à tester de nouveaux produits, attirer de 

nouveaux segments de consommateurs, fournir une valeur ajoutée au produit, augmenter la 

fréquence d’achat ou encore récompenser les clients fidèles (Troadec, 1975 ; Cooper et Gupta, 

1992 ; Inman et McAlister, 1993 ; Grewal, Baker, Borin et Krishnan, 1998 ; Corfman et 

Raghubir, 1998 ; Alden et Huff, 2000 ; Chang, Huang, Liao et Yeh, 2014 ; Chen-Yu et Lee, 

2018 ; Kotler et al, 2022). 

Nous allons maintenant définir le mécanisme promotionnel qui nous intéresse le plus dans ce 

mémoire, à savoir la promotion par réduction de prix. 

Premièrement, le principe de ce mécanisme promotionnel est de « réduire le coût d’un achat » 

(Desmet, 2002, p. 16). 

Ainsi, la réduction de prix consiste à diminuer temporairement le prix du produit (Armstrong 

et al., 2013 ; Malaval et al., 2012). 

Les principaux objectifs de cette méthode sont d’inciter les consommateurs à acheter le produit 

en éveillant un sentiment d’urgence chez eux (Armstrong et al., 2013), d’atteindre un meilleur 

taux d’essai, ainsi que d’augmenter le niveau des ventes du produit (Malaval et al., 2012). 

Il existe plusieurs techniques pour réaliser des promotions par réduction de prix : 

 

- La première est l’offre spéciale qui est une réduction sur le prix ne mentionnant pas le 

montant de l’économie offerte (Desmet, 2003). 

- La deuxième est le prix barré qui consiste à barrer le prix hors promotion et à afficher 

le prix en promotion, afin de forcer le prix de référence de l’acheteur (Desmet, 2003). 

- La vente à prix coûtant ou prix d’appel qui consiste à vendre des articles sans bénéfice 

pour le vendeur afin d’attirer les acheteurs dans le point de vente (Armstrong et al., 

2013) 

- Et enfin tout simplement les remises immédiates sur le prix (Armstrong et al., 2013). 

 

4.2 Les effets des réductions de prix 

 
Les conséquences de la promotion, quantifiées à la fois au niveau des ventes globales et des 

décisions individuelles, sont à la fois positives et négatives (Desmet, 2004). Selon Blattberg et 

Neslin (1989), les effets promotionnels à court terme sur les ventes sont généralement positifs. 
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Certaines techniques peuvent favoriser le développement du marché potentiel et la constitution 

de l’image de marque, à long terme. De plus, lors d’une réduction de prix, le prix initial fait 

généralement office de prix de référence (Raghubir, 1988 ; Suri, Manchanda et Kohli, 2000). 

Au niveau individuel, la promotion influence le choix du consommateur étant donné qu’elle 

procure certains types de bénéfices, utilitaires et hédoniques. En effet, les intérêts utilitaires 

englobent la réduction des coûts, la qualité des produits et la commodité, tandis que les intérêts 

hédoniques englobent l’estime de soi, l’exploration et le divertissement (Chandon, Wansink et 

Laurent, 2000). 

La théorie de l’utilité des transactions (Thaler, 1985 cité par Darke et Chung, 2005) évoque que 

deux types différents de valeurs sont dérivés de ces transactions d’achats. Premièrement, les 

remises qui fournissent une utilité d’acquisition, ou une valeur économique standard, en 

réduisant le montant payé pour obtenir les avantages identiques du produit. Deuxièmement, ces 

remises fournissent aussi une utilité de transaction, qui est liée aux mérites perçus de l’opération 

et qui va au-delà de l’utilité de l’achat. 

Cependant, il existe quelques limites liées à l’utilisation des réductions de prix. En effet, il peut 

y avoir un effet d’anticipation et de stockage de la part des consommateurs (Raghubir et 

Corfman, 1995). 

De plus, la promotion par réduction de prix peut avoir un effet négatif sur la qualité perçue des 

produits (Dodson, Tybout et Sternthal, 1978 ; Raghubir et Corfman, 1995 ; Rao et Monroe, 

1988). En effet, les produits biologiques sont généralement perçus comme des produits étant 

de plus haute qualité, voire même, dans une certaine mesure, comme des biens dits « de prestige 

». C’est pour cette raison que les consommateurs pourraient juger ces promotions de prix sur 

ces produits en contradiction avec leur image de haute qualité et de prestige (Ngobo, 2011). 

Dans un même temps, étant donné que les produits biologiques sont associés à un statut social, 

leur popularisation abusive, par le biais de promotion par réduction de prix, pourrait 

paradoxalement réduire l’intention des consommateurs de les acheter (Bezawada et Pauwels, 

2013 cité par Isojärvi et Aspara, 2023). De cette façon, en raison de l’association possible entre 

les promotions de prix et la mauvaise qualité du produit et/ou la tentative du détaillant de faire 

connaître le produit, un rabais sur le prix d’un produit bio pourrait diminuer l’intérêt des 

consommateurs pour le produit plutôt que de l’accroître (Isojärvi et Aspara, 2023). 

Il en est de même pour les inférences qualité-prix qui sont plus apparentes lorsqu’il est plus 

compliqué de juger directement de la qualité du produit ou lorsque les consommateurs ne 
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connaissent pas la marque ou le détaillant (Jacoby, Olson et Haddock, 1971). En effet, les 

spécialistes du marketing offrent souvent des remises dans des situations où les inférences 

qualité-prix sont les plus difficiles à obtenir (Darke et Chung, 2005 ; Ngobo, 2011). Les remises 

sont ainsi couramment utilisées pour vendre des produits génériques, pour inciter les 

consommateurs à essayer de nouveaux produits ou à se tourner vers des marques ou des 

détaillants moins familiers. Dans ces circonstances, il est probable que des doutes subsistent 

quant à la qualité des produits. De plus, dans le cas où le consommateur ne connait pas le 

produit ou la marque, il est difficile pour lui de percevoir un bon rapport qualité/prix (Blattberg 

et Neslin, 1989). 

Pour cette raison, la valeur du prix en tant que signal de qualité ne doit pas dépasser un certain 

seuil afin de ne pas envoyer un signal de qualité diminué du produit (Ngobo, 2011). 

La théorie de la perception de soi (Scott et Tybout 1979 ; Scott et Yalch 1980) donne une 

explication aux effets négatifs des réductions de prix. Elle évoque que les consommateurs 

achètent des produits du fait de l’incitation fournie par la remise elle-même plutôt qu’à la 

qualité inhérente du produit. En effet, la principale motivation des consommateurs à opter pour 

un produit en promotion est généralement le gain monétaire qu’il procure plus que le produit 

en lui-même. 

Parallèlement, Kopalle et al. (1996) ont étudié l’impact des promotions sur les décisions 

d’achat des consommateurs en se basant sur deux facteurs bien distincts. Par exemple, ils ont 

constaté que les coûts réels que les consommateurs vouent à l’achat de biens sont réduits par 

les activités promotionnelles, comme les remises de prix directes. Par ailleurs, les avantages 

supplémentaires pour les consommateurs, tels que les offres de produits gratuits ou les points 

de fidélité accumulés, sont obtenus grâce aux promotions. 

 

4.3 La sensibilité des consommateurs face à la promotion des ventes 

 
La sensibilité du consommateur face à la promotion des ventes est définie comme : « le degré 

selon lequel un consommateur est influencé par la promotion au niveau de son rythme d’achat, 

de son choix d’une marque, d’un magasin, de la quantité achetée en promotion ou encore de 

sa recherche de promotion » (Blattberg et Neslin, 1989, cité par Fangué, Tsapi et Fidèle, 2014, 

p. 1393). 
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Cette définition met en commun l’approche comportementale « selon laquelle la notion de 

sensibilité est assimilée à celle du comportement » (Fangué et al., 2014, p. 1393) et l’approche 

psychologique « qui met exclusivement en avant l’état d’esprit du consommateur face à la 

promotion des ventes » de cette notion (Fangué et al., 2014, p. 1993). 

Labbé-Pinlon, Lombart et Louis (2011) se sont intéressés aux « smart shoppers », qui signifie 

« acheteurs malins ou intelligents », ou encore « chasseurs de promos, de prix ou de bonnes 

affaires » (Labbé-Pinlon et al., 2011, p. 62). Ils sont définis comme « des acheteurs sensibles 

au prix, à la recherche permanente de réductions de prix, de promotions ou de bonnes affaires 

» (Labbé-Pinlon et al., 2011, p. 63). 

Cette catégorie de consommateurs se caractérise par une plus grande attention et une plus 

grande sensibilité aux signaux promotionnels pour les produits d’achat courant (Labbé-Pinlon 

et al., 2011). Les types de marques que les « smart shoppers » achètent ne diffèrent pas de ceux 

des autres catégories d’acheteurs, mais les « smart shoppers » achètent néanmoins plus 

fréquemment des marques premiers prix (Labbé-Pinlon et al., 2011). 
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5. Conclusion de la revue de la littérature 

Consacré au cadre théorique, la première partie de ce mémoire a abordé les points suivants : 

les comportements des consommateurs, les produits bio, l’implication des consommateurs dans 

une catégorie de produits, leur perception du prix et enfin les différents types de promotions. 

Tout d’abord, dans le premier chapitre, nous retrouvons les comportements des consommateurs 

dans lequel nous avons appris qu’il y avait un fossé entre les préoccupations environnementales 

et les comportements écologiques des consommateurs. Nous avons également souligné que la 

bonne alimentation était essentielle à notre santé étant donné qu’elle représente 26% des causes 

de décès en 2021. 

Tout cela nous a alors amenés vers le deuxième chapitre qui peut potentiellement être une 

solution pour répondre aux préoccupations environnementales et à la bonne santé humaine. 

Dans ce chapitre, nous avons pu présenter l’alimentation biologique, les différents labels ainsi 

que les externalités de l’agriculture biologique. Nous avons également présenté les chiffres du 

bio en 2022 ainsi que les cibles potentielles de l’alimentation biologique. Enfin, dans la section 

reprenant les freins et les motivations au bio, nous avons pu remarquer que le principal frein à 

cette alimentation est son prix onéreux. 

Dans le troisième chapitre, nous avons essayé de comprendre le frein du prix. Pour cela, nous 

avons présenté le processus de décision d’achat et l’implication dans la catégorie de produit. 

Enfin, nous avons expliqué la perception du prix par les consommateurs, avec notamment le 

prix de référence. 

Dans le quatrième et dernier chapitre consacré aux promotions, nous avons présenté les 

promotions des ventes, ainsi que les effets des réductions de prix. Notamment celui qu’elle peut 

avoir sur la qualité perçue. Enfin, nous avons passé en revue la sensibilité des consommateurs 

face à la promotion des ventes. 

La revue de la littérature représente la base de notre recherche. Grâce à elle, nous avons acquis 

un certain nombre de connaissances sur les produits bio, les consommateurs et leur implication 

ainsi que sur les réductions de prix. Par conséquent, nous nous posons à présent cette question : 

quel est le comportement des consommateurs face aux promotions par réductions de prix dans 

la catégorie des produits bio ? (En termes d’intention d’achat, mais aussi de perception de 

qualité et de prix du produit) 
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Afin de répondre à cette question, nous allons premièrement réaliser une préenquête qualitative 

afin d’en savoir un petit peu plus, dans le prochain chapitre de ce mémoire. 
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CHAPITRE 2 : PRE-ENQUETE QUALITATIVE 

Cette partie traite de la préenquête qualitative. Tout d’abord, nous présenterons les objectifs de 

la préenquête, ensuite le cadre des entretiens, le choix des participants, ainsi que le déroulement 

de cette préenquête. Par la suite nous développerons la méthodologie utilisée pour analyser les 

données récoltées et nous proposerons une synthèse des principaux thèmes qui en ressortiront. 

Enfin, une brève conclusion des résultats obtenus pour chaque objectif sera présentée. Pour une 

analyse détaillée de cette partie, nous vous invitons à consulter l’annexe 3. 

 

CHAPITRE 3 : CADRE CONCEPTUEL 

1. Élaboration des hypothèses de recherche 

Grâce aux données récoltées dans la préenquête qualitative, nous allons maintenant présenter 

les différentes hypothèses établies, en énonçant pour chacune d’entre-elles, son lien avec 

l’objectif du mémoire, sa justification ainsi que les définitions des mots-clés. 

 

1.1 Hypothèse 1 

 
H1 : Les consommateurs/acheteurs sensibles à l’écologie ont une attitude positive envers les 

labels bio. 

· Lien avec l’objectif du mémoire : Cette hypothèse va nous permettre de comprendre 

l’attention que les consommateurs/acheteurs sensibles à l’écologie accordent aux labels bio. En 

effet, nous aimerions savoir si les consommateurs sensibles à l’écologie sont plus enclins à 

consommer des produits labellisés bio. 

· Justification de l’hypothèse : L’analyse de la préenquête montre que les personnes étant 

sensibles à l’écologie (11/16) sont plus concernées par les labels bio (8/11). 

· Mots-clés à définir : 

 

• Sensibles à l’écologie : Ce sont des personnes qui se préoccupent profondément de 

l'environnement et qui cherchent à adopter des comportements et des choix de vie qui 

minimisent leur impact négatif sur la nature. Ce construit sera mesuré par l’échelle de 

mesure proposée par Lowe et Haws (2014). 
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• Labels bio : Ce sont des labels qui certifient que les produits sont conformes aux 

règlements EU sur l’agriculture biologique. Ils ont pour but de consolider la confiance 

des consommateurs vis-à-vis des contrôles sur les produits biologiques (CERTISYS | 

Organisme de contrôle et de certification BIO, 2023 ; Les labels : outils de 

consommation durable ?. 2016). Ce construit sera mesuré par l’échelle de mesure 

proposée par Burton et al (1998). 

· Test statistique envisagé : Pour tester cette hypothèse, nous allons réaliser une régression 

linéaire. 

 

1.2 Hypothèse 2 

 
H2 : La majorité des consommateurs/acheteurs ayant évoqué la qualité comme critère 

important de choix d’un produit d’achat courant consomment bio régulièrement. 

· Lien avec l’objectif du mémoire : Cette hypothèse va nous permettre de comprendre si les 

consommateurs qui accordent une grande importance à la qualité lors de leurs achats courants 

sont également des consommateurs réguliers de produits bio. En d'autres termes, elle nous 

aidera à explorer la relation entre la considération de la qualité et le comportement d'achat de 

produits bio chez les consommateurs. 

· Justification de l’hypothèse : L’analyse de la préenquête montre que parmi les informants 

ayant évoqué la qualité comme critère important lors du choix de produits courants en magasin 

(9/16), la majorité (7/9) consomme bio au moins une fois par mois. 

· Mots-clés à définir : 

 

• Régulièrement : Au moins une fois par mois. 

 

• Produit d’achat courant : C’est un article que les consommateurs achètent 

régulièrement, facilement avec peu de réflexion, comme les aliments de base (pain, lait, 

…) ou les produits d’hygiène. 

 

· Test statistique envisagé : Pour tester cette hypothèse, nous allons réaliser un test relatif à une 

fréquence (0,50). 

 

1.3 Hypothèse 3 

 
H3 : La majorité des consommateurs/acheteurs consomment bio pour leur santé. 
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· Lien avec l’objectif du mémoire : 

 

Cette hypothèse va nous servir à examiner si la santé est la principale motivation derrière la 

consommation de produits bio chez les consommateurs. En explorant cette relation, nous 

pourrons mieux comprendre les motivations des consommateurs en matière de choix de 

produits bio. 

· Justification de l’hypothèse : Les résultats de la préenquête montrent que la majorité des 

informants (10/14) consomment bio pour préserver leur santé. En effet, les produits bio n’ont 

pas de pesticides, ils ont moins de produits chimiques synthétiques, ce qui réduit l'exposition à 

des substances potentiellement nocives. 

La motivation de consommer bio sera mesurée par l’échelle de mesure proposée par Padel et 

al. (2009). 

· Test statistique envisagé : Pour tester cette hypothèse, nous allons réaliser un test relatif à une 

fréquence (0,50). 

 

1.4 Hypothèse 4 

 
H4 : Le prix des produits bio est perçu comme “juste” par rapport à la qualité des produits pour 

la majorité des consommateurs/acheteurs. 

· Lien avec l’objectif du mémoire : Cette hypothèse va nous permettre de vérifier la perception 

du prix par rapport à la qualité des produits des produits labellisés. En effet, les produits bio 

ont un coût plus élevé que les produits non labellisés, mais offrent généralement une qualité 

supérieure. 

· Justification de l’hypothèse : Lors de notre préenquête qualitative, nous avons remarqué que 

la majorité des informants (14/16) trouvent le prix des produits bio « juste » par rapport à la 

qualité qu’ils offrent. En effet, de nombreux consommateurs qui optent pour des produits bio 

le font en grande partie en raison de leur préoccupation pour la qualité et leur santé. Ils sont 

donc souvent prêts à payer un prix plus élevé en échange de produits perçus comme étant de 

meilleure qualité, plus sains et plus respectueux de l'environnement. 

· Mots-clés à définir : 

 

• “Juste” : Le prix des produits bio est considéré comme équitable ou approprié 

relativement à leur qualité perçue. 
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Le rapport qualité/prix perçu sera mesuré par l’échelle de mesure proposée par Darke et al., 

(2005). 

· Test statistique envisagé : Pour tester cette hypothèse, nous allons réaliser un test relatif à une 

fréquence (0,50). 

 

1.5 Hypothèse 5 

 
H5 A : Une promotion par réduction de prix réduit le prix perçu d’un produit.  

H5 B : La présence d’un label bio modère l’impact de la promotion par réduction de prix sur 

le produit. Plus spécifiquement, l’effet de la promotion par réduction de prix sur le prix perçu 

est plus fort encore si le produit est labellisé bio. 

· Lien avec l’objectif du mémoire : Cette hypothèse va nous permettre de mesurer la perception 

des prix de produits d’achat courant en promotion, en particulier lorsqu’ils sont labellisés bio. 

· Justification de l’hypothèse : Dans la revue de la littérature, de nombreuses études ont révélé 

que le prix est le principal frein à l’achat de produits bio. De plus, dans notre préenquête 

qualitative, tous les informants qui ne consommaient pas bio (2/2) étaient freinés 

principalement par le prix. De plus, la majorité des informants (12/16) avaient une perception 

du prix des produits labellisés bio plus élevée que dans le cas de produits non labellisés. 

Le prix perçu sera mesuré par l’échelle de mesure proposée par Voss et al. (1998). 

 

· Test statistique envisagé : Pour tester cette hypothèse, nous allons réaliser une analyse 

ANOVA. 

 

1.6 Hypothèse 6 

Hypothèse 6 A : La promotion par réduction de prix a un effet négatif sur la qualité perçue d’un 

produit non-transformé. 

Hypothèse 6 B : La promotion par réduction de prix a encore plus d’effet négatif sur la qualité 

perçue d’un produit non-transformé, si celui-ci est labellisé bio. 

Hypothèse 6 C : La promotion par réduction de prix n’a pas d’effet sur la qualité perçue d’un 

produit transformé, qu’il soit labellisé bio, ou non. 

· Lien avec l’objectif du mémoire : Cette hypothèse va nous permettre d’évaluer l’effet de la 

promotion sur la perception de la qualité des produits. De plus, nous allons mesurer l’effet du 

label bio sur ces résultats. En comprenant cette
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perception, nous pourrons mieux appréhender les motivations et les préférences des 

consommateurs en matière de choix entre les produits bio et conventionnels. 

· Justification de l’hypothèse : Les résultats de la préenquête montrent que la majorité des 

informants (15/16) déclarent avoir une perception de la qualité des produits bio comme étant 

meilleure que celle des produits conventionnels. De plus, nous avons constaté qu’une 

promotion par réduction de prix peut avoir un effet négatif sur la perception de la qualité. 

· Mots-clés à définir : 

 

• Perception : Correspond à l’activité cognitive par laquelle l’être humain prend 

connaissance de son environnement, c’est-à-dire par laquelle il reçoit et interprète les 

informations qui l’entourent (Habib et al., 2018). 

La qualité perçue sera mesurée par l’échelle de mesure proposée par Sprott (2004). 

 

· Test statistique envisagé : Pour tester cette hypothèse, nous allons réaliser une analyse 

ANOVA. 

 

1.7 Hypothèse 7 

 
H7 : Une promotion par réduction de prix sur un produit d’achat courant augmente l’intention 

d’acheter ce produit. 

· Lien avec l’objectif du mémoire : Cette hypothèse va nous permettre d’analyser l'impact des 

promotions par réduction de prix sur l'intention d'achat des consommateurs. En effet, cette 

recherche vise à déterminer si, et dans quelles conditions, les réductions de prix influencent 

positivement la décision d'achat. 

· Justification de l’hypothèse : Les résultats de la préenquête qualitative montrent que la 

majorité des informants (14/16) sont influencés par les promotions. En effet, les informants 

sont sensibles aux économies qu’ils peuvent faire, c’est pour cela que lorsqu’ils rencontrent 

une promotion par réduction de prix, ils en profitent. 

· Mots-clés à définir : 

 

• Intention d’acheter : L'intention d'achat fait référence à la tendance du consommateur à 

acheter régulièrement la marque à l'avenir et à ne pas se tourner vers d'autres marques 

(Kumar et al., 2009). 

L’intention d’achat sera mesurée par l’échelle de mesure proposée par Kumar et al. (2009). 
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· Test statistique envisagé : Pour tester cette hypothèse, nous allons réaliser une analyse 

ANOVA. 

 

1.8 Hypothèse 8 

 
H8 : La présence d’un label bio modère l’impact de la promotion par réduction de prix sur 

l’intention d’achat d’un produit d’achat courant. Plus spécifiquement, l’effet de la promotion 

par réduction de prix sur l’intention d’acheter le produit est plus positif encore si le produit est 

labellisé bio. 

· Lien avec l’objectif du mémoire : Cette hypothèse va encore nous permettre de comprendre 

le comportement d’achat des consommateurs envers les promotions par réductions de prix sur 

les produits bio. En effet, dans la revue de la littérature, nous avons remarqué que le premier 

frein lié à l’achat de produits bio était le prix. Nous voulons dès lors comprendre le 

comportement d’achat de produit d’achat courant des consommateurs lorsqu’il s’agit de 

produits bio avec une promotion par réduction de prix. 

· Justification de l’hypothèse : Premièrement, dans la préenquête qualitative, nous avons 

remarqué que pour la majorité des informants (14/16), les promotions par réduction de prix sur 

les produits bio les encourageraient personnellement à opter davantage pour ces produits. 

Ensuite, la majorité des informants (15/16), pensent que les promotions par réduction de prix 

sur les produits bio encourageraient les autres consommateurs à consommer davantage bio. 

· Mots-clés à définir : 

 

• Modère l’impact : Signifie réduire ou renforcer l'effet ou l'influence d’une variable 

indépendante sur une variable dépendante. 

L’intention d’achat sera mesurée par l’échelle de mesure proposée par Kumar et al. (2009). 

 

· Test statistique envisagé : Pour tester cette hypothèse, nous allons réaliser une analyse ANOVA. 
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2. Le modèle conceptuel 
 

Figure 3 : Cadre conceptuel 
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Variables indépendantes 
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PARTIE 2 : PHASE EMPIRIQUE 

La phase exploratoire nous a fourni les connaissances nécessaires pour formuler les hypothèses 

que nous allons tester dans notre recherche. En nous appuyant sur la revue de la littérature et 

une préenquête qualitative, nous avons recueilli les informations essentielles afin d’élaborer 

nos huit hypothèses de recherche. La deuxième phase que nous allons traiter est la phase 

empirique. Celle-ci consiste à analyser les données collectées à travers une enquête 

quantitative, dans le but de vérifier ou de réfuter nos hypothèses de recherche. Cette phase est 

composée d’un chapitre qui se concentre sur l’expérimentation grâce à un questionnaire en 

ligne. La phase empirique se divise en trois chapitres. Tout d’abord, nous décrirons la 

méthodologie employée pour réaliser cette expérimentation. Ensuite, nous présenterons les 

résultats obtenus et vérifierons les hypothèses de recherche. Enfin, nous conclurons cette 

enquête en récapitulant les éléments clés issus des résultats. 
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CHAPITRE 1 : EXPERIMENTATION 

Ce chapitre est composé de deux points majeurs. Le premier point fait référence à la 

méthodologie utilisée pour réaliser notre partie quantitative, à savoir l’expérimentation. Le 

deuxième point, quant à lui, aborde les résultats obtenus et l’analyse des données récoltées par 

le biais de cette expérimentation. Ce chapitre s’achève par une conclusion comportant les 

résultats obtenus. 

1. Méthodologie 

En premier lieu, nous allons débuter par la méthode quantitative choisie. Ensuite, nous 

présenterons l’élaboration du questionnaire et développerons les différentes phases de celui-ci. 

Nous citerons les différentes échelles de mesure choisies pour tester nos hypothèses et ce 

premier point se terminera par un prétest du questionnaire de manière à s’assurer de sa 

cohérence et de sa compréhension pour le public visé par notre étude. 

 

1.1 Choix de l’expérimentation 

 
Pour tester nos huit hypothèses décrites au chapitre précédent, nous avons élaboré une 

expérimentation. C’est une méthode scientifique qui implique la manipulation de variables et 

le contrôle de conditions pour étudier les effets et établir des liens de cause à effet. Cette 

expérimentation a été réalisée par le biais d’un questionnaire administré en ligne. Nous avons 

choisi cette méthode d’administration pour pouvoir récolter les informations nécessaires aux 

tests de nos hypothèses, car elle comporte de nombreux avantages. Premièrement, 

l’expérimentation via questionnaire en ligne est la méthode la plus rapide. Effectivement, elle 

permet d’atteindre rapidement les personnes que nous voulons toucher. Deuxièmement, elle 

est peu coûteuse et l’encodage est instantané. 

 

1.2 Élaboration du questionnaire 

 
Afin de tester nos hypothèses, nous avons réalisé un questionnaire (cf. Annexe 8). Ce 

questionnaire a été réalisé à l’aide de Qualtrics et a été publié sur les réseaux sociaux tels que 

Facebook, LinkedIn et Instagram. Nous avons décidé de travailler avec le logiciel Qualtrics 

afin de pouvoir aisément affecter aléatoirement les répondants aux différents scénarios de notre 

questionnaire. 
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Notre questionnaire commence donc par une brève introduction qui annonce l’objectif de notre 

recherche ainsi que le contexte général de l’enquête. Nous avons également renseigné les 

répondants à propos de la durée du questionnaire, et les avons informés que les réponses à ce 

questionnaire sont anonymes. Nous avons ensuite posé une question filtre qui nous a permis 

d’éliminer les répondants ne correspondant pas aux conditions de l’expérimentation. De ce fait, 

nous avons éliminé les personnes qui ne sont pas l’un des principaux responsables des achats 

courants du ménage ou la personne qui réalise les achats courants pour sa propre 

consommation. La suite du questionnaire a été conçue en quatre parties. 

La première partie est consacrée aux produits d’achat courant. Nous avons posé des questions 

principalement sur les points de vente physiques ou en ligne fréquentés pour l’achat de produits 

d’achat courant, sur la fréquence d’achat de tels produits, sur l’importance des critères tels que 

le prix, la qualité, la composition du produit, ... dans le choix de ces produits. 

Ensuite, pour la deuxième partie, nous avons créé une mise en situation, plus précisément des 

scénarios afin de comprendre la perception des consommateurs/acheteurs à l’égard des 

promotions par réduction de prix appliquées sur les produits bio. 

Dans notre recherche, nous souhaitons analyser l’efficacité des promotions par réduction de 

prix appliquées sur les produits bio, c’est-à-dire leurs effets sur l’intention d’achat de ces 

produits. 

Comme Isojärvi et Asapara (2023), nous avons pu faire émerger de la synthèse de notre 

préenquête, des éléments pouvant conduire à questionner l’efficacité des promotions par 

réduction de prix dans le cas de produits bio. Ainsi, si pour la majorité des informants, les 

promotions par réduction de prix sur les produits bio encouragent l’achat de ces produits, nous 

avons également relevé des perceptions quelque peu différentes. Une promotion par réduction 

de prix sur un produit bio pourrait en effet conduire le consommateur à se poser des questions 

quant à la qualité du produit (un prix élevé étant un gage de respect des normes et 

règlementations en vigueur pour être labellisé bio). Cette perception nous a été partagée 

notamment par un maraîcher bio. Des fruits ou légumes bio en promotion pourraient ainsi être 

associés, selon son expérience, à une fraîcheur moindre du produit. Si cet élément mis au jour 

dans notre préenquête est compréhensible pour des produits non transformés, par exemple des 

fruits ou des légumes, il pourrait être moins pertinent dans le cas de produits transformés. C’est 

la raison pour laquelle nous testerons deux produits dans notre expérimentation : des pommes 

d’une part, et des pâtes d’autre part. Nous avons choisi ces deux types de produits, car ils font 



34  

partie des produits d’achat courant consommés en général par de nombreux acheteurs (si pas à 

peu près tout le monde). Pour les prix apparaissant dans nos scénarios, ainsi que pour les 

réductions de prix des produits faisant l’objet d’une promotion, nous nous sommes basés sur 

les pratiques courantes du marché. 

Outre l’intention d’achat, nous mesurerons donc une série d’autres variables dépendantes, 

comme la perception des prix, la perception de la qualité du produit, ainsi que la perception de 

la promotion par réduction de prix. 

Le questionnaire est donc composé de 8 scénarios reprenant chacun une mise en situation 

différente, ces situations varient uniquement en fonction des facteurs manipulés (absence 

versus présence d’un label bio ; absence versus présence d’une promotion par réduction de prix 

à hauteur de 20%). Pour chacun des scénarios, un visuel a été présenté aux acheteurs (cf. 

Annexe 9) : 

 

   Facteur 2 “présence d’un label bio” 

   Absence de label 

BIO 

Présence d’un 

label BIO 

 

 

 

Produit non 

transformé : 

Pommes 

 

 

 

Facteur 1 

“Promotion par 

réduction de prix” 

Absence de 

promotion par 
réduction de prix 

 

Scénario 1 

 

Scénario 2 

Présence d’une 

promotion par 

réduction de prix 

(prix barré avec 

montant final 

après réduction) 

 

 

Scénario 3 

 

 

Scénario 4 

 

 

 

Produit 

transformé : 

Pâtes 

 

Facteur 1 : 

“Promotion par 

réduction de prix” 

Absence de 

promotion par 

réduction de prix 

Scénario 5 Scénario 6 

Présence d’une 

promotion par 

réduction de prix 

(prix barré avec 

montant final 

après réduction de 
prix) 

 

 

Scénario 7 

 

 

Scénario 8 

Tableau 1: Différents scénarios de la mise en situation 

La répartition de ces différents scénarios s’est faite aléatoirement grâce au logiciel Qualtrics. 

Une fois que chaque répondant s’est vu attribuer son scénario, il lui a été demandé de se mettre 

en situation d’achat courant et de répondre à une série de questions qui nous permet de mesurer 

le prix perçu, la qualité perçue, le rapport qualité/prix ainsi que l’intention d’achat. 
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À la suite de la mise en situation, des questions dites de “manipulations checks” ont été 

imaginées afin de vérifier l’impact de la manipulation de nos variables indépendantes. Grâce à 

ces questions, nous avons pu éliminer les données inutilisables, c’est-à-dire les questionnaires 

pour lesquels les répondants n’avaient pas perçu (correctement) les manipulations effectuées 

sur les variables indépendantes « label bio » et « promotion par réduction de prix ». 

La troisième partie a pour objectif de mieux connaître les répondants. Celle-ci est la même pour 

tous les répondants. Nous avons donc posé des questions pour mieux comprendre leur 

préoccupation environnementale, leur attitude envers les labels bio, leur scepticisme à l’égard 

des labels bio, leur fréquence de consommation de produits bio ainsi que les catégories de 

produits bio achetés et leurs motivations à l’achat de produits bio. Nous avons également posé 

des questions sur leur sensibilité à la promotion ainsi que leur implication dans la catégorie de 

produits présentée dans la mise en situation. Enfin, dans l’une des questions, nous avons inclus 

l’affirmation suivante : “si vous lisez cette affirmation, veuillez cocher ‘assez d’accord’.” Cela 

nous permet de vérifier l’attention des répondants et de nous assurer qu’ils lisent attentivement 

chaque question. 

Enfin, la dernière partie est composée de questions socio-démographiques. Nous avons 

demandé aux répondants leur genre, âge ainsi que leur situation professionnelle qui nous ont 

été utile dans l’analyse des résultats de cette étude, principalement pour déterminer 

l’équivalence des groupes expérimentaux. 

Nous avons également établi, ci-dessous, la matrice question/hypothèses : 

 

Questions H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8  

1 Question filtre concernant l’achat de produits courants 

2          

3  V        

 Attribution d’un scénario 

4     V V    

5     V     

6    V      

7       V V  

8 et 9 Question de manipulations checks  

10 V         

11 V         

12          

13  V V       

14          

15   V       
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16         

17         

18 à 21 Questions socio-démographiques 
Tableau 2 : Matrice questions/hypothèses de notre étude. 

 

1.3 Choix des échelles de mesure 

 
Ce questionnaire est composé principalement d’échelles de Likert en cinq points allant de “pas 

du tout d’accord” à “tout à fait d’accord”, permettant de ce fait de mesurer l’intensité des 

réponses (cf. Annexe 10). 

Nous pouvons retrouver, ci-après, un tableau reprenant toutes les variables ainsi que la 

présentation des échelles utilisées pour mesurer les différentes questions, celles-ci étant 

réparties selon leur nature : variables de contrôle ou variables dépendantes.  

 

Variables mesurées Nombre d’items 
Échelles 

utilisées 
Sources 

La préoccupation 

environnementale 
 

6 

Échelle Likert 5 

points 

Haws et 

al., 2014 

L’attitude envers les labels bio 6 
Échelle Likert 5 

points 
Burton et al., 1998 

 

Label scepticisme 

 

10 

 

Échelle Likert 5 

points 

Mangleburg et al., 

1998 ; Mohr et al., 

1998 ; Obermiller et al., 

1998 

La qualité perçue 3 
Échelle Likert 5 

points 
Sprott, 2004 

Le rapport qualité/prix perçu  

3 

Échelle de Likert 

en 5 points 
Darke et al., 2005 

La sensibilité à la promotion 8 
Échelle de Likert 

en 5 points 
Burton et Al., 1998 

L’intention d’achat 4 
Échelle de Likert 

en 5 points 
Kumar et Al., 2009 

Prix perçu 3 
Échelle de Likert 

en 5 points 

Voss et Al., 1998 
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Motivation de consommer bio 4 
Échelle de Likert 

en 5 points 

Inspiré de Padel et al., 

2009 

Implication dans la catégorie de 

produit 

 

3 
Échelle de Likert 

en 5 points 

 

Habel et al., 2014 

Tableau 3 : Variables mesurées et échelles utilisées. 

 

1.4 Population cible et taille de l’échantillon 

 
Le but de cette étude est de comprendre l’efficacité des promotions par réduction de prix 

appliquées sur les produits bio. Il s’agit de l’achat de produits courants. De ce fait, la population 

touchée est très grande. Toutes les tranches d’âge sont visées, sauf les personnes qui ne sont 

pas responsables de leur achat courant. Par ailleurs, tous les niveaux d’éducation, tous les 

niveaux de revenus ... sont concernés par ce type d’achat et donc par cette étude. 

Pour cette expérimentation, un minimum de 30 répondants par condition expérimentale est 

requis. Cela signifie qu’il faut au minimum 240 répondants au total. 

 

1.5 Pré-test de l’enquête quantitative 

 
Avant de lancer notre questionnaire en ligne, nous avons réalisé un prétest de l’enquête 

quantitative auprès de quatre personnes afin de vérifier les aspects de forme du questionnaire 

et en particulier d’identifier d’éventuels problèmes qui pourraient être présents ainsi que 

d’évaluer la clarté de celui-ci. Le second objectif était d’évaluer le temps nécessaire pour le 

compléter. Nous avons donc apporté les corrections suivantes : 

• Amélioration 1 : pour la question 2, nous avons rajouté une section “autre : veuillez 

préciser”, car il était possible que les répondants fréquentent d’autres magasins que 

ceux mentionnés. 

• Amélioration 2 : toujours pour la question 2, nous avons rajouté “commerces locaux 

(boucherie, boulangerie, ...). Nos prétesteurs nous ont fait remarquer qu’il n’y avait que 

des magasins de grandes surfaces. 

• Amélioration 3 : pour la question 17, nous avons rajouté à la suite de la question “en 

début de questionnaire.” Ce qui donne : “Quel est votre intérêt pour le produit qui vous 

a été présenté en début de questionnaire ?”. En effet, cette question apparait assez 
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tardivement dans le questionnaire, ce qui a provoqué un certain questionnement de la 

part des prétesteurs. 

• Amélioration 4 : Nous avons rectifié le temps de participation au questionnaire de 10 

minutes à 10-15 minutes. 

À la suite de ce prétest, nous avons pu diffuser notre questionnaire sur différentes plateformes. 

La collecte des données a débuté le 11 juin 2024 et s’est terminée le 21 juin 2024. Nous avons 

récolté 846 réponses. L’ensemble des résultats nous a permis de tester la validité de nos 

hypothèses de recherche. Cette analyse est présentée dans le chapitre suivant de ce mémoire. 

2. Analyse des résultats 

 
2.1 Analyse de la base de données 

 
Nous avons récolté 846 réponses pour notre étude. Cependant, afin de rendre ces données 

exploitables et fiables, il convient de les préparer. Dans un premier temps, nous avons supprimé 

les répondants qui ne sont pas allés au bout du questionnaire. En effet, quelques répondants ont 

abandonné l’enquête au milieu du questionnaire, ce qui rendait celui-ci inexploitable. Ensuite, 

nous avons supprimé tous les questionnaires concernant les participants qui ne sont pas 

responsables de leur achat courant et qui ne répondent donc pas aux conditions de participation. 

87 répondants ont déclaré ne pas être responsables de leur achat courant. Nous avons également 

dû supprimer 432 répondants, car ils ne respectaient pas les conditions requises relatives aux 

« manipulation check ». 

 

Nous avons pu enregistrer 327 participations réparties de la manière suivante : 

 

Groupe Nombre de répondants 

1 39 

2 51 

3 49 

4 51 

5 33 



39  

6 31 

7 31 

8 42 

Tableau 4 : Nombre de répondants par groupe expérimental. 

 

2.2 Dimensionnalité et fiabilité des échelles de mesure 

 
Pour créer notre questionnaire, nous avons emprunté diverses échelles de mesure issues de la 

littérature. Il convient alors préalablement à toutes analyses de données, de vérifier la 

dimensionnalité et la fiabilité de ces échelles de mesure. Afin de mesurer la dimensionnalité 

des échelles de mesure, nous avons réalisé des analyses factorielles en composantes principales 

(ACP). Pour que l’ACP soit valide, l’indice KMO global doit être supérieur à 0,5 ou le test de 

Bartlett doit être significatif et le pourcentage de la variance expliquée par les dimensions 

retenues doit être supérieur à 60%. Une fois ces éléments réunis, l’ACP peut être considérée 

comme valide. Concernant la fiabilité de notre échelle de mesure, nous allons calculer l’alpha 

de Cronbach. Cet indicateur explique la cohérence interne de l’échelle de mesure et doit être 

supérieur à 0,7 pour indiquer une échelle fiable. 

Avant de réaliser ces 2 types d’analyses de nos échelles de mesure, nous avons procédé à un 

“reverse-scoring” pour certains items formulés dans le sens “opposé”. 

Le tableau 5 reprend pour chaque échelle de mesure utilisée dans notre questionnaire les 

indicateurs liés à la validité de l’ACP et à la fiabilité de l’échelle de mesure. 

 

Échelle de 

mesure 

Nombre 

d’items 

Indice KMO Nombre de 

dimension 

% de la 

variance 

expliquée 

Alpha de 

Cronbach 

La préoccupation 

environnementale 
6 0.87 1 0.6368 0.882 

L'attitude envers 

les labels bio 
6 0,85 1 0,7798 0,906 
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Le scepticisme 

envers les labels 

 

10 

 

0,87 

 

2 

 

0,6618 

Dim 1 : 0,849 

 

Dim 2 : 0.815 

La qualité perçue 3 0,61 1 0,6905 0,762 

Le prix perçu 3 0,68 1 0,7586 0,838 

Le rapport 

qualité/prix perçu 
3 0,74 1 0,8329 0,900 

La sensibilité à la 

promotion 
8 0.8497 1 0.5533 0,863 

L'intention 

d'achat 
4 0,85 1 0,8363 0,933 

L'implication 

dans la catégorie 

de produit 

 

3 

 

0,65 

 

1 

 

0,7553 

 

0,834 

Tableau 5 : Dimensionnalité et fiabilité des échelles de mesure. 

Nous avons réalisé toutes nos analyses via le logiciel « SAS enterprise guide 8.3 ». Pour chaque 

échelle de mesure, nous avons calculé l’indice KMO, le % de la variance expliquée ainsi que 

l’alpha de Cronbach (cf. Annexe 11). 

Premièrement, nous nous sommes intéressés à l’indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Celui- 

ci correspond à la mesure de l’adéquation de l’échantillonnage. Il teste les corrélations inter- 

items au sein de l’échelle de mesure. Il prend une valeur comprise entre 0 et 1 et doit être de 

minimum 0,50 afin que l’analyse ACP puisse être poursuivie. Nous constatons qu’elles ont 

toutes un indice KMO global supérieur à 0,5. 

L’analyse « ACP » nous a permis d’identifier un minimum de dimensions qui expliquent un 

maximum de la variance de la variable étudiée. Dans cette étude, nous avons déterminé le 

nombre de composantes à retenir sur base du principe des valeurs propres. Plus la valeur propre 

initiale est élevée, plus la composante explique une portion significative de la variance totale. 

Pour que la composante soit retenue, sa valeur propre initiale doit être ≥ 1. 

Ensuite, nous nous sommes intéressés à leur fiabilité avec l’Alpha de Cronbach. Cet indicateur 

nous permet de déterminer si les items de l’échelle mesurent la même caractéristique et nous 
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renseigne quant à la fiabilité de l’échelle, c’est-à-dire sa cohérence interne. Pour qu’il soit 

suffisant et que l’ensemble des items puisse être gardé, il doit être supérieur au seuil de 0,70. 

Dans 2 cas différents, nous avons dû nous séparer d’un item. 

En effet, dans le cas ci-dessous, relatif à l’échelle de mesure « Le scepticisme envers les labels 

», nous obtenons un alpha de Cronbach de 0,5825, ce qui n’est pas acceptable. En supprimant 

l’item « Q12_10 », l’alpha de Cronbach augmente considérablement et passe à 0,8496. Nous 

avons donc décidé de supprimer cet item. 

 

Enfin, pour l’échelle de mesure « La sensibilité à la promotion », l’une de nos dimensions a un 

Alpha de Cronbach de 0,5974, ce qui est également trop faible. En supprimant l’item 

« Q16_5 », nous obtenons un Alpha de Cronbach de 0,7278, ce qui est suffisant. Nous avons 

donc décidé de supprimer cet item. Cependant, en supprimant cet item, nous nous rendons 

compte que cette échelle de mesure devient unidimensionnelle, et par conséquent, le % de 

variance expliquée diminue (55,33%), pour cette unique composante. Même si le pourcentage 

détenu est inférieur au seuil généralement admis de 60%, nous avons décidé de poursuivre 

notre analyse avec cette variable, tous les autres indicateurs statistiques étant d’un niveau au 

moins acceptable sur le plan statistique. 

Tableau 6 :  Statistiques descriptives relatives à l’ACP – Échelle de mesure « 
Le scepticisme envers les labels ». 
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Tableau 7 : Statistiques descriptives relatives à l’ACP – Échelle de mesure « La sensibilité à la promotion ». 

 

Nous concluons donc que toutes les échelles de mesure utilisées sont maintenant valides et 

fiables. 

 

2.3 Analyse de l’équivalence des groupes expérimentaux 

 
Ensuite, nous nous sommes intéressés à l’analyse de l’équivalence des groupes expérimentaux 

en termes de caractéristiques socio-démographiques qui pourraient avoir un effet sur nos 

résultats, ainsi qu’en fonction des variables de contrôle utilisées. En effet, il est primordial de 

s’assurer que les groupes étudiés soient homogènes afin de pouvoir tester l’effet de nos 

variables explicatives. 

2.3.1 Analyse de l’équivalence des groupes selon les caractéristiques socio- 

démographiques 

Premièrement, nous nous sommes intéressés aux tableaux des statistiques descriptives pour 

chacune des caractéristiques socio-démographiques. Nous avons pu observer que 69% d’entre 

eux sont des femmes. 

Afin d’approfondir cette analyse, nous avons procédé à un test du « Chi-Square » de chacune 

de ces variables afin de tester les hypothèses suivantes pour chaque produit (cf. : Annexe 12) 

: 

 

- H0 : Les 4 groupes expérimentaux sont équivalents. 

- H1 : Les 4 groupes expérimentaux ne sont pas équivalents. 

 

Le tableau ci-dessous reprend les p-valeurs de nos différents tests : 
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Variables Les pommes Les pâtes 

Genre 0.3463 0.0417 

Âge 0.4614 0.0418 

Tableau 8 : Tests de l’équivalence des groupes selon les caractéristiques socio-démographiques. 

Nous concluons qu’il y a bien une équivalence des groupes pour le premier produit (les 

pommes). Cependant, il n’y a pas d’équivalence des groupes pour le deuxième produit (les 

pâtes). En effet, les p-valeurs obtenues sont légèrement inférieurs à 5%. Nous allons donc en 

tenir compte lors de nos analyses. 

2.3.2 Analyse de l’équivalence des groupes en fonction des variables de 

contrôle 

Nous pouvons maintenant procéder au test d’équivalence des groupes en fonction des variables 

de contrôle. Pour cela, nous avons réalisé une analyse dite « One-Way ANOVA » afin de tester 

les hypothèses suivantes : 

- H0 : Les 4 groupes expérimentaux de notre étude sont équivalents selon la variable de contrôle 

étudiée. 

- H1 : Les 4 groupes expérimentaux de notre étude ne sont pas équivalents selon la variable de 

contrôle étudiée. 

Ensuite, pour accepter l’hypothèse nulle d’équivalence des groupes, la p-valeur relative au test 

One-Way ANOVA doit avoir une valeur supérieure à 5%. Après avoir réalisé les tests (cf. 

Annexe 13), nous avons, pour les 2 produits et les 5 variables de contrôle, accepté H0. Nous 

avons bien une équivalence pour chaque variable de contrôle au sein des groupes. Le tableau 

ci-dessous reprend les p-valeur de chaque test pour chaque variable de contrôle. 

 

 

 

Variables de contrôle Les pommes Les pâtes 

La préoccupation environnementale 0.5862 0.2270 

Scepticisme envers les labels 0.7158 0.2435 

La sensibilité à la promotion 0.5686 0.1381 
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Implication dans la catégorie de produit 0.3583 0.2637 

Attitude envers les labels bio 0.0522 0.1531 

Tableau 9 : Test de l’équivalence des groupes selon les variables de contrôle. 

Sur base de ces résultats, nous avons pu observer que nous respectons bien l’équivalence des 

groupes pour toutes nos variables de contrôle. 

 

2.4 Vérification de la normalité des distributions dans les groupes expérimentaux 

 
Nous avons également vérifié si les variables étudiées suivent une distribution normale dans 

les 8 groupes expérimentaux. En effet, nous avons posé les hypothèses suivantes pour chacune 

des variables : 

- H0 : La distribution de la population dans les groupes expérimentaux suit la loi normale. 

 

- H1 : La distribution de la population dans les groupes expérimentaux ne suit pas la loi 

normale. 

Pour accepter l’hypothèse nulle de distribution normale au sein des groupes expérimentaux, la 

p-valeur doit être supérieure à 5%. Afin de tester ces hypothèses, nous allons utiliser le test de 

Shapiro-Wilk pour les groupes ayant moins de 50 répondants (cf. Annexe 14). Pour les groupes 

2 et 4, nous allons utiliser le test de Kolmogorov-Smirnov, car ils ont plus de 50 répondants 

par groupe. Ci-dessous, vous trouverez un tableau avec les p-valeur pour chaque groupe et 

chaque variable de notre expérimentation : 

 

 
Shapiro-Wilk 

Kolmogorov- 

Smirnov 

Groupes  

1 

 

3 

 

5 

 

6 

 

7 

 

8 

 

2 

 

4 

Variables 

La préoccupation 

environnementale 
.529 .177 .640 .328 .037 .158 .035 .114 

L’attitude envers les labels 

bio 
.279 .288 .421 .444 .334 .014 .018 .019 
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Le scepticisme envers les 

labels 
.102 .003 .143 .135 .150 .305 <.001 .150 

La qualité perçue .001 .006 .003 .121 .026 .104 <.001 <.001 

Le prix perçu <.001 .006 .006 .007 .048 <.001 .012 <.001 

Le rapport qualité/prix perçu .014 <.001 .043 .238 .170 .175 <.001 .026 

La sensibilité à la promotion .291 .269 .028 .029 .100 .168 <.001 .148 

L’intention d’achat .007 .021 .050 .245 .161 .001 .022 .014 

L’implication dans la 

catégorie de produit 
.364 .084 .046 .066 .695 .227 .132 .037 

Tableau 10 : Tests de normalité pour l’ensemble des variables de l’étude. 

Nous constatons, sur base de ce tableau, que chacune des variables contient au minimum un 

groupe expérimental dont la distribution ne suit pas la loi normale. Par exemple, pour la 

variable « La préoccupation environnementale », les groupes expérimentaux 2 et 7 ne suivent 

pas une distribution selon la loi normale. Malgré la violation de cette condition de normalité 

pour certaines variables, nous avons décidé de poursuivre nos analyses, ainsi que la vérification 

de nos hypothèses. En effet, l’analyse ANOVA est robuste à la violation de cette condition. 

 

2.5 Analyse et vérification des hypothèses 

 

2.5.1 Hypothèse 1 

Hypothèse 1 : Les consommateurs/acheteurs sensibles à l’écologie ont une attitude positive 

envers les labels bio. 

Afin de confirmer cette hypothèse, nous allons réaliser une régression linéaire.  

La régression linéaire effectuée indique une bonne relation entre l’attitude envers les labels et 

la préoccupation environnemental. En effet, nous obtenons une p-valeur extrêmement petite 

(<.0001).  
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Tableau 11 : Résultats de la régression linéaire - Hypothèse 1 

Par conséquent, cela nous permet de confirmer l’hypothèse selon laquelle la majorité des 

consommateurs/acheteurs sensibles à l’écologie ont une attitude positive envers les labels bio. 

=> L’hypothèse 1 est confirmée. 

 

 

2.5.2 Hypothèse 2 

Hypothèse 2 : La majorité des consommateurs/acheteurs ayant évoqué la qualité comme 

critère important de choix d’un produit d’achat courant consomment bio régulièrement. 

 

Afin de confirmer cette hypothèse, nous allons réaliser un test relatif à une fréquence. Pour ce 

faire, nous avons sélectionné dans notre matrice Excel tous les répondants qui ont répondu 

« assez d’accord » et « tout à fait d’accord » à la qualité comme critère important de choix. 

Nous avons alors 315 répondants sur 327 qui font attention à la qualité lors de l’achat de 

produits courants, soit 96,33%. 

Nous avons procédé de la même manière pour les répondants qui consomment bio 

régulièrement, c’est-à-dire au moins une fois par mois. Nous avons donc gardé les répondants 

ayant répondu « une fois par mois », « une fois toutes les deux semaines » et « au moins une 

fois par semaine ». Dès lors, nous pouvons constater qu’il y a 206 répondants sur 315 qui 

consomment bio régulièrement, soit 65,39%. 

Afin de vérifier que cette fréquence représente une majorité statistique, nous allons effectuer 

un test de majorité. Pour ce faire, nous admettrons des tests relatifs à une fréquence de 50%. 
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Nous chercherons alors à connaître la limite au-dessus de laquelle nous pouvons parler de 

majorité statistique avec un risque d’erreur de 5% en utilisant la loi normale (échantillon = 

315) avec la fréquence comme estimateur non biaisé de p. 

Dès lors, les hypothèses suivantes vont être testées : 

• H0 : p = 0,5 

• H1 : p > 0,5 

La zone critique se situe en b, nous considérons la formule suivante : 

𝑏 = 𝑝0 + 𝑡𝛼. √(p0 (1 −  p0)/n) 

Avec un risque d’erreur égal à 5%, la valeur de tα de la variable normale centrée réduite est 

1,645. 

𝑏 = 0.5 + 1,645. √(0,5 ∗  (1 −  0,5))/315) =  54,63 % 

Si notre fréquence est supérieure à la limite de la zone critique (54,63%), nous considérons que 

nous rejetons H0 et nous avons donc une majorité statistique.  

Étant donné que le fait de consommer bio régulièrement a une fréquence supérieure, elle peut 

donc être considérée comme une majorité statistique avec une marge d’erreur de 5%. 

Par conséquent, cela nous permet de confirmer l’hypothèse selon laquelle la majorité des 

consommateurs/acheteurs ayant évoqué la qualité comme critère de choix d’un produit d’achat 

courant consomment bio régulièrement. 

=> L’hypothèse 2 est confirmée. 

 

2.5.3 Hypothèse 3 

Hypothèse 3 : La majorité des consommateurs/acheteurs consomment bio pour leur santé. 

 

Afin de confirmer cette hypothèse, nous allons réaliser un test relatif à une fréquence. Pour ce 

faire, nous avons sélectionné dans notre matrice Excel tous les répondants ayant affirmé 

consommer des produits bio (nous avons gardé tous les répondants ayant répondu « assez 

d’accord » et « tout à fait d’accord »), il en ressort que 267 sur 327 répondants consomment des 

produits bio, soit 81%. 

En ce qui concerne les motivations de consommer des produits bio, 67,04% des répondants 
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consomment des produits bio parce qu’ils pensent qu’ils sont meilleurs pour leur santé, 53,18% 

des répondants consomment des produits bio parce qu’ils se soucient de l’environnement, 

56,18% parce qu’ils sont de meilleure qualité que les produits non bio et enfin, 64,79% parce 

qu’ils soutiennent les pratiques agricoles durables. 

Afin de vérifier que ces fréquences représentent une majorité statistique, nous allons effectuer 

un test de majorité. Pour ce faire, nous admettrons des tests relatifs à une fréquence de 50%. 

Avec un risque d’erreur égal à 5%, la valeur de tα de la variable normale centrée réduite est 

1,645 et si notre fréquence est supérieure à la limite de la zone critique soit 55,03%, nous 

considérons que nous rejetons H0 et nous avons donc une majorité statistique. 

Nous constatons donc que les items « santé », « meilleure qualité » et « soutien des pratiques 

agricoles durables » ont des fréquences supérieures et peuvent donc être considérés comme une 

majorité statistique avec une marge d’erreur de 5%. 

Seul l’item « soucieux de l’environnement » a une fréquence inférieure et ne peut donc pas être 

considéré comme une majorité statistique avec une marge d’erreur de 5%. 

Par conséquent, cela nous permet de vérifier partiellement l’hypothèse selon laquelle la 

majorité des consommateurs/acheteurs consomment bio pour leur santé. 

=> L’hypothèse 3 est partiellement vérifiée. 

 

2.5.4 Hypothèse 4 

Hypothèse 4 : Le prix des produits bio est perçu comme « juste » par rapport à la qualité des 

produits pour la majorité des consommateurs/acheteurs. 

Afin de confirmer cette hypothèse, nous allons réaliser un test relatif à une fréquence. Nous 

avons sélectionné dans notre matrice Excel les répondants ayant obtenu un produit labellisé bio 

dans leur expérimentation. Nous avons alors 175 répondants sur 327 à avoir obtenu un scénario 

avec un produit labellisé bio, soit 53,52%. 

Ensuite, nous avons calculé un score moyen pour l’échelle de mesure « Le rapport qualité/prix 

perçu » pour chaque répondant. 75 répondants sur 175, soit 42,86% perçoivent le prix comme 

« juste », c’est-à-dire équitable ou approprié. 

 

Afin de vérifier que cette fréquence représente une majorité statistique, nous allons effectuer 

un test de majorité. Pour ce faire, nous admettrons des tests relatifs à une fréquence de 50%. 

Avec un risque d’erreur égal à 5%, la valeur de tα de la variable normale centrée réduite est 
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1,645 et si notre fréquence est supérieure à la limite de la zone critique soit 56,22%, nous 

considérons que nous rejetons H0 et nous avons donc une majorité statistique. 

Nous remarquons donc que la variable « Le rapport qualité/prix perçu » a une fréquence 

inférieure et ne peut donc pas être considérée comme une majorité statistique avec une marge 

d’erreur de 5%. 

Par conséquent, cela nous permet d’infirmer l’hypothèse selon laquelle le prix des produits bio 

est perçu comme « juste » par rapport à la qualité des produits pour la majorité des 

consommateurs/acheteurs. 

=> L’hypothèse 4 est infirmée. 
 

2.5.5 Hypothèse 5 

Hypothèse 5 A : Une promotion par réduction de prix réduit le prix perçu d’un produit.  

Le but de cette hypothèse est de tester l’impact d’une promotion par réduction de prix sur la 

perception du prix d’un produit d’achat courant. Afin de tester celle-ci, nous allons réaliser une 

analyse ANOVA. 

Produit 1 : les pommes 

Avant de tester cette hypothèse, nous devons tester l’homogénéité des variances. Pour ce faire, 

nous allons utiliser le test de Levene (cf. Annexe 15). 

Variables P-valeur 

La préoccupation environnementale 0.2409 

L’attitude envers les labels bio 0.0799 

Le scepticisme envers les labels 0.5683 

La sensibilité à la promotion 0.6146 

L’implication dans la catégorie de produit 0.0471 

L’intention d’achat 0.8778 

Le prix perçu 0.0492 

La qualité perçue 0.5129 

Le rapport qualité-prix perçu 0.0548 

Tableau 12 : Vérification d’homogénéité des variances pour le produit "pomme". 

 

Hormis pour les variables « prix perçu » et « implication dans la catégorie de produit », nous 

avons une homogénéité des variances entre nos groupes expérimentaux pour notre premier 

produit. Nous décidons de continuer notre analyse. En effet, l’ANOVA est robuste à la violation 
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de cette condition. 

 

Afin de confirmer cette hypothèse, nous allons regarder la p-valeur de la variable « promotion ». 

Cette dernière est à 0.0011 et donc inférieure à 5%. Nous pouvons dès lors rejeter H0 et confirmer 

l’hypothèse 5A stipulant que la promotion par réduction de prix a un effet positif sur le prix perçu 

des consommateurs/acheteurs. 

 

Tableau 13 : Test ANOVA relatif à la variable « Prix perçu » - Produit 1. 

 

Tous les autres tableaux de cette analyse, et des suivantes, sont disponibles en annexe (cf. 

Annexe 16). 

=>L’hypothèse 5A est confirmée pour les pommes. 

Produit 2 : les pâtes 

Avant de tester cette hypothèse, nous allons de nouveau tester l’homogénéité des variances. 

Pour ce faire, nous allons utiliser le test de Levene. 

Variables P-valeur 

La préoccupation environnementale 0.0368 

L’attitude envers les labels bio 0.1592 

Le scepticisme envers les labels 0.8169 

La sensibilité à la promotion 0.0664 

L’implication dans la catégorie de produit 0.9271 

L’intention d’achat 0.7787 

Le prix perçu 0.3552 

La qualité perçue 0.1099 

Le rapport qualité-prix perçu 0.4696 

Tableau 14 : Vérification d’homogénéité des variances pour le produit "pâtes". 

Hormis pour la variable « La préoccupation environnementale », nous avons une homogénéité 

des variances entre nos groupes expérimentaux pour notre deuxième produit. Nous décidons de 

continuer notre analyse. En effet, l’ANOVA est robuste à la violation de cette condition. 
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Afin de confirmer cette hypothèse, nous allons regarder la p-valeur de la variable « promotion ». 

Cette dernière est à 0.3064 et donc supérieure à 5%. Nous devons dès lors accepter H0 et infirmer 

l’hypothèse 1 stipulant que la promotion par réduction de prix a un effet sur le prix perçu des 

consommateurs/acheteurs. 

 
Tableau 15 : Test ANOVA relatif à la variable « Prix perçu » - Produit 2. 

 

 

=> L’hypothèse 5A est infirmée pour les pâtes. 

 

Hypothèse 5B :  La présence d’un label bio modère l’impact de la promotion par réduction de prix 

sur le produit. Plus spécifiquement, l’effet de la promotion par réduction de prix sur le prix perçu 

est plus fort encore si le produit est labellisé bio. 

Produit 1 : les pommes 

 

Afin de vérifier l’effet modérateur du label bio, nous allons regarder la variable d’interaction 

« Promotion*Label bio ». Cette dernière est largement supérieure à 5% (0.9737). L'effet modérateur 

du label bio n'est pas statistiquement significatif. Autrement dit, il n'y a pas de preuve que le label 

bio modère l'impact de la promotion sur le prix perçu. 

 

=> Notre hypothèse 5B est infirmée pour les pommes. 

 

Produit 2 : les pâtes 

 

Afin de vérifier l’effet modérateur du label bio, nous allons regarder la variable d’interaction 

« Promotion*Label bio ». Cette dernière est supérieure à 5% (0.3390). L'effet modérateur du label 

bio n'est pas statistiquement significatif. Autrement dit, il n'y a pas de preuve que le label bio 

modère l'impact de la promotion sur le prix perçu. 

 

 =>Notre hypothèse 5 bis est infirmée pour les pâtes. 
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2.5.6 Hypothèse 6 

Hypothèse 6 A : La promotion par réduction de prix a un effet négatif sur la qualité perçue 

d’un produit non-transformé. 

 

Le but de cette hypothèse est de tester l’impact de la promotion sur la perception de la qualité 

d’un produit d’achat courant. Afin de tester celle-ci, nous allons réaliser une analyse ANOVA. 

 

 

Produit 1 : les pommes 

 

La p-valeur de la variable promotion est supérieure à 5% (0.4523). Dès lors, nous acceptons h0, ce 

qui signifie que la promotion n’a pas d’effet principal sur la qualité perçue d’un produit non-

transformé. 

 

 
Tableau 16 : Test ANOVA relatif à la variable « Qualité perçue » - Produit 1. 

 

=>Notre hypothèse 6 A est infirmée. 

 

Hypothèse 6 B : La promotion par réduction de prix a encore plus d’effet négatif sur la qualité 

perçue d’un produit non-transformé, si celui-ci est labellisé bio. 

 

Afin de confirmer l’hypothèse 6B, nous allons regarder la p-valeur de la variable d’interaction. 

Nous voyons que celle-ci n’est pas significative (.0615). Par conséquent, nous ne pouvons pas 

affirmer que la promotion par réduction de prix a plus d’effet négatif sur la qualité perçue d’un 

produit non-transformé, si celui-ci est labellisé bio. 

 

=>Notre hypothèse 6 B est infirmée. 

 

Hypothèse 6 C : La promotion par réduction de prix n’a pas d’effet sur la qualité perçue d’un 

produit transformé, qu’il soit labellisé bio, ou non. 
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Produit 2 : les pâtes 

Si nous nous intéressons à l’effet principal de la promotion sur nos groupes expérimentaux, 

nous remarquons une p-valeur de 0.0482 et donc <5%. Par conséquent, nous devons rejeter H0, 

la promotion a un effet principal sur la perception de la qualité des consommateurs pour notre 

produit 2. L’apposition d’un label n’a pas d’effet modérateur sur nos résultats. En effet, la 

variable d’interaction n’est pas significative (0.0852). 

 
Tableau 17 : Test ANOVA relatif à la variable « Qualité perçue » - Produit 2. 

 

=>Notre hypothèse 6 C est infirmée. 

 

2.5.7 Hypothèse 7 

Hypothèse 7 : Une promotion par réduction de prix sur un produit d’achat courant augmente 

l’intention d’acheter ce produit. 

Le but de cette hypothèse est de tester l’impact de la promotion par réduction de prix sur 

l’intention d’achat d’un produit d’achat courant. Afin de tester celle-ci, nous allons réaliser une 

analyse ANOVA. 

 

Produit 1 : les pommes 
 

 

Si nous nous intéressons à l’effet principal de la promotion sur l’intention d’achat dans le cas 

d’un produit frais non transformé comme la pomme, nous remarquons qu’il a une p-valeur de 

0.0327 et donc <5%. Dès lors, nous devons rejeter H0, la promotion a un effet principal sur 

l’intention d’achat dans le cas d’un produit non-transformé. 
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Tableau 18 : Test ANOVA relatif à l’intention d’achat – produit 1 

Produit 2 : les pâtes 
 

 

Si nous nous intéressons à l’effet principal de la promotion sur l’intention d’achat dans le cas 

des pâtes, nous remarquons qu’il a une p-valeur de 0.5970 et donc >5%. Dès lors, nous ne 

pouvons pas rejeter H0, la promotion n’a donc pas un effet principal sur l’intention d’achat 

dans le cas d’un produit transformé. 

 

 
Tableau 19 : Test ANOVA relatif à l’intention d’achat – produit 2 

 

En conclusion, la promotion par réduction de prix a bien un effet sur l‘intention d’acheter le 

produit, mais uniquement dans le cas d’un produit non transformé, en l’occurrence, les 

pommes. En revanche, l’hypothèse ne peut pas être validée pour notre deuxième produit. 

 
=> L’hypothèse 7 est confirmée pour le produit non-transformé. 

=> L’hypothèse 7 est infirmée pour le produit transformé. 
 

 

2.5.8 Hypothèse 8 

Hypothèse 8 : La présence d’un label bio modère l’impact de la promotion par réduction de 

prix sur l’intention d’achat. L’effet de la promotion par réduction de prix sur l’intention 

d’acheter le produit est plus positif encore si le produit est labellisé bio. 
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L’objectif de cette hypothèse est de tester l’effet de la promotion par réduction de prix sur 

l’intention d’achat des acheteurs. De plus, nous allons tester l’effet modérateur du label bio sur 

ces résultats. Pour tester cette hypothèse, nous allons réaliser une analyse ANOVA. 

Produit 1 : les pommes 

 

 

Tableau 20 : Test ANOVA relatif à la variable « intention d’achat » pour le produit 1. 

Dans le cas du premier produit, et pour la variable promotion, nous obtenons une p-valeur de 0.0288, 

ce qui est inférieur à 5%. Dès lors, nous devons rejeter h0, la promotion a un effet principal sur 

l’intention d’achat dans le cas d’un produit non-transformé. 

Ensuite, nous remarquons que la P-valeur de la variable d’interaction « Promotion*Label bio » n’est 

pas significative, elle est largement plus élevée que 5%. L'effet modérateur du label bio n'est pas 

statistiquement significatif. Autrement dit, il n'y a pas de preuve que le label bio modère l'impact de 

la promotion sur l’intention d’achat. 

Produit 2 : les pâtes 

 

 

Tableau 21 : Test ANOVA relatif à la variable « intention d’achat» pour le produit 2. 

Pour notre deuxième produit, et pour la variable promotion, nous obtenons une p-valeur de 0.6584, ce 

qui est supérieur à 5%. Dès lors, nous ne pouvons pas rejeter h0, la promotion n’a pas d’effet principal 

sur l’intention d’achat dans le cas d’un produit transformé. 

Ensuite, nous remarquons que la P-valeur de la variable d’interaction « Promotion*Label bio » n’est 

pas significative (0.7479). L'effet modérateur du label bio n'est pas statistiquement significatif. 

Autrement dit, il n'y a pas de preuve que le label bio modère l'impact de la promotion sur l’intention 

d’achat. 

=> L’hypothèse 8 est infirmée. 
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2.5.9 Test complémentaire  

Dans cette analyse complémentaire, nous allons vérifier la médiation exercée par le prix perçu 

et la qualité perçue dans la relation entre nos facteurs (label et promotion) et l’intention d’achat. 

Pour ce faire, nous allons réaliser 2 régressions. Une première pour vérifier l’effet direct des 

facteurs sur l’intention d’achat. Ensuite une deuxième régression sera réalisée en incluant cette 

fois le prix perçu et la qualité perçue. 

Première régression 

Dans cette première régression, nous remarquons que la promotion a un effet direct sur l’intention 

d’achat (p-valeur = 0.0295). Cependant, l’apposition d’un label bio sur notre produit n’a quant à lui 

pas d’effet direct sur l’intention d’achat. Les tableaux se trouvent en annexe (cf. annexe 17). 

Deuxième régression 

 

Dans cette deuxième régression, nous remarquons que la promotion n’a plus d’effet direct sur 

l’intention d’achat. Ensuite, la qualité perçue et le prix perçu ont un effet direct sur l’intention 

d’achat. En conclusion, nous pouvons dire que le prix perçu et la qualité perçue jouent un rôle de 

médiation totale sur la promotion. En effet, la variable « promotion » était significative dans le 

premier modèle et elle ne l’est plus lors du second, où nous avons ajouté la qualité perçue et le prix 

perçu. 

=> Le prix perçu et la qualité perçue exercent une médiation sur la variable « promotion ». 

 

Concernant le deuxième produit, les variables « promotion » et « label bio » n’ont aucun effet direct 

sur l’intention d’achat. Lors de notre deuxième régression, elles n’ont toujours pas d’effet 

significatif. Dès lors, le prix perçu et la qualité perçue n’exercent pas de médiation sur nos variables. 
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3. Conclusion de l’enquête quantitative 

 
Sur base de notre revue de la littérature et de notre préenquête qualitative, nous avions posé huit 

hypothèses de recherches. Suite à l’analyse des résultats, il s’avère que nous n’avons pas pu valider 

toutes les hypothèses. En effet, seules nos hypothèses une et deux ont pu être totalement confirmées. 

Les hypothèses trois, cinq et sept ont également été partiellement vérifiées. Nous pouvons donc 

répondre à notre question de recherche et affirmer que les promotions par réduction de prix sur les 

produits labellisés bio n’ont pas plus d’impact que sur les produits traditionnels, que ce soit d’un point 

de vue de l’intention d’achat, du prix perçu, mais aussi bien de la qualité perçue. De plus, nous avons 

noté que pour la majorité des acheteurs, le prix des produits bio n’est pas perçu comme juste.  

 

Ensuite, la majorité des acheteurs étant sensibles à l’écologie ont une attitude positive envers les labels 

bio. De plus, la majorité des acheteurs consomment bio pour leur santé, la qualité supérieure des 

produits bio et pour soutenir les pratiques agricoles durables. Enfin, nous avons remarqué que les 

consommateurs faisant attention à la qualité de leur alimentation consomment bio au moins une fois 

par mois. 
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CONCLUSION GÉNÉRALE 

1. Discussion des résultats 

Pour rappel, le but de cette étude est de comprendre le comportement des consommateurs envers 

les promotions par réductions de prix sur les produits bio. En effet, lors de la revue de la 

littérature, nous avons observé que le premier frein à l’alimentation biologique était le prix. 

Cependant, hormis le prix, ces produits labellisés offrent une multitude de bienfaits, tant sur la 

santé humaine, que sur la protection de l’environnement et de la planète. Nous savons très bien 

que le prix est le principal critère de sélection pour la plupart des consommateurs (Accenture, 

2021). Dès lors, nous nous sommes interrogés sur l’effet que pourraient avoir les promotions par 

réductions de prix sur l’intention d’achat des consommateurs. Autrement dit, est-ce que les 

promotions par réduction de prix peuvent atténuer, ou même dans le meilleur des cas, annuler le 

frein lié au prix dans le cas spécifique de produits d’achat courant biologiques. Ensuite, nous 

avons appris que les promotions par réductions de prix pouvaient avoir différents effets négatifs 

sur les acheteurs, dont une diminution de la qualité perçue des produits. Dans notre étude, il était 

donc important pour nous d’analyser non seulement l’intention d’achat face à une promotion par 

réduction de prix dans le cas des produits bio, mais également la perception du prix et de la qualité 

des produits. 

Notre analyse a partiellement vérifié l’hypothèse 5, confirmant que les promotions par réduction 

de prix ont un effet positif sur le prix perçu, mais uniquement pour les produits non-transformés. 

Ce résultat pourrait s'expliquer par le fait que les promotions rendent les produits non transformés 

plus attractifs en termes de rapport qualité-prix, ce qui n'est pas le cas pour les produits 

transformés. 

Ensuite, nous avons pu partiellement vérifier l’hypothèse sept et confirmer que les promotions 

par réduction de prix sur des produits d’achat courant augmentent l’intention d’achat des 

consommateurs, uniquement dans le cas d’un produit non transformé. Malheureusement, les 

autres hypothèses de notre expérimentation n’ont pas été validées. 

Ensuite, nous avons remarqué dans notre expérimentation que le prix perçu et la qualité perçue 

exercent une médiation sur l’intention d’achat. 

La non-validation de certaines de nos hypothèses pourrait s'expliquer par le fait que 73 % de nos 

répondants se montrent sceptiques à l'égard des labels bio. De plus, 31% de nos répondants ne 

sont pas impliqués dans la catégorie de produit qui leur a été présenté. Enfin, 20% de nos 

répondants ne sont pas préoccupés par l’environnement et 29% n’ont pas une attitude favorable 

envers les labels bio. 
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2. Recommandations managériales 

Le résultat de cette étude montre que les promotions par réduction de prix dans la catégorie des 

produits bio ont un impact sur l’intention d’achat des consommateurs. De plus, les promotions 

par réduction de prix n’ont pas d’impact sur la qualité perçue et le prix perçu. 

Dans un premier temps, les magasins/producteurs bio peuvent notamment mettre en place des 

campagnes de sensibilisation, réaliser plus de publicités ou encore mettre davantage leurs 

produits en avant. En effet, nous avons remarqué à travers ce mémoire et nos interviews que 

les campagnes publicitaires sur les produits bio se font rares. Mettre l’accent sur les bienfaits 

des produits bio pour la santé et pour l’environnement permettrait de générer des perceptions 

positives de la part des consommateurs. 

Ensuite, l’entreprise pourrait mener des études de marché complémentaires afin de mieux 

comprendre les raisons pour lesquelles les consommateurs perçoivent souvent le prix des 

produits bio plus élevé que ce qu’il n’est réellement. 

Enfin, les entreprises et producteurs pourraient s’associer afin de réaliser des économies 

d’échelles, faire diminuer les prix des produits bio et concurrencer le marché alimentaire 

conventionnel. 

3. Limites et pistes de recherches futures 

Pour conclure ce mémoire, il convient d’énoncer diverses limites de celui-ci qui doivent être 

prises en considération pour de futures recherches. 

Une première limite à notre recherche est l’échantillon des répondants. En effet, la taille de nos 

groupes est relativement petite. Malgré un échantillon de 846 répondants, nous n’avons 

finalement que peu de répondants par groupe. Le groupe étant composé du plus petit nombre 

est de 31 répondants, ce qui est relativement peu. 
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Afin de collecter nos données pour cette étude, nous avons diffusé le questionnaire sur nos 

propres réseaux sociaux. De ce fait, il a été partagé aux personnes que nous connaissons 

directement ou indirectement, et ensuite, ces personnes l’ont partagé avec d’autres individus 

de leur cercle social, sans que nous en ayons le contrôle. C’est donc une méthode non 

probabiliste qui peut être caractérisée par un biais de représentativité de l’échantillon. 

Notre expérimentation s’est faite via des illustrations et un questionnaire. Les sujets n’ont donc 

pas été mis dans la même situation que s’ils étaient en magasin, ce qui peut créer un biais. Par 

la suite, il serait alors intéressant de réaliser cette expérimentation sur le terrain afin que le 

consommateur soit dans les mêmes conditions qu’en magasin. De plus, il faudrait étendre cette 

étude sur de multiples produits, alimentaires ou non. 

Enfin, lors de notre préenquête qualitative, nous avons remarqué que bon nombre d’informants 

confondaient les produits bio, avec les produits locaux. Nous n’avons pas pu contrôler le fait 

que les répondants de notre expérimentation ont bien compris qu’il s’agissait de produits bio et 

pas locaux. Il serait alors intéressant de réaliser la même étude pour des produits locaux. 
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