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PARTIE 1 : INTRODUCTION

« Le marketing n’est pas une bataille de produit, mais de perception. ». Cette citation d'Al Ries
& Jack Trout (1994) résume parfaitement le défi auquel sont confrontées les entreprises dans
un contexte de transformation ou les normes de genre traditionnelles cédent la place a une quéte
d'égalité et de diversite (Latour, 2021). Les mentalités evoluent et les consommateurs sont de
plus en plus sensibles aux enjeux d'inclusivité. Au cours des dernieres décennies, les questions
d'égalité entre les sexes et de diversité des identités de genre ont pris une place croissante dans
les discussions sociétales et les stratégies marketing des entreprises. Dans ce contexte,
I’emballage des produits, longtemps marqué par des stéréotypes de genre bien établis, est en

pleine évolution.

Face a la montée des mouvements pour 1’égalité des sexes et & 1’acceptation croissante des
identités non binaires, les entreprises n’ont pas d’autres choix que de se renouveler, aboutissant
ainsi a I’apparition d’un nouveau type d’emballage, neutre en termes de genre. Ce dernier
s’éloigne des codes genrés traditionnels pour adopter des conceptions plus universelles et
inclusives, permettant ainsi de toucher un public plus large. Ce nouvel emballage doit non
seulement répondre a la demande croissante des consommateurs pour plus d'inclusivité mais en

plus renforcer I’image de marque des entreprises en tant qu’acteurs responsables et engagés.
Ce mémoire tentera de répondre a la question de recherche suivante :

"Dans quelles conditions le packaging neutre en termes de genre impacte-t-il le choix du

consommateur ? Etude de cas des déodorants."

Nous cherchons a comprendre comment les consommateurs pergoivent ces initiatives et dans
quelle mesure elles peuvent influencer leurs comportements d'achat. Pour ce faire, notre étude
se concentre sur l'analyse du packaging neutre dans le contexte des déodorants, un produit ou

les codes de genre jouent un rdle important.

Ce mémoire s'organise de la fagon suivante : dans un premier temps, la revue de littérature
présentera le cadre théorique pour comprendre les emballages neutres en termes de genre ainsi
que les emballages genrés et leurs impacts. Ensuite, une analyse des variables pertinentes pour
ce mémoire est présentée. Par la suite, la méthodologie décrira notre approche de recherche et

les hypothéses gue nous avons formulées. Nous exposerons les résultats de notre enquéte et une



analyse des données pour vérifier ces hypotheses. Enfin, une discussion permettra de récapituler
les principaux éléments de notre étude, d’évoquer les implications managériales et d'examiner

les limites de notre recherche avant de conclure sur des pistes pour les futures études.

I1 est essentiel de préciser que pour I’ensemble de ce mémoire, le terme « neutre » se limite

exclusivement a la neutralité en termes de genre.



PARTIE 2 : REVUE DE LITTERATURE

L'objectif de cette revue de littérature est de fournir un contexte théorique et empirique
permettant de comprendre comment le packaging neutre influence les choix des
consommateurs. Pour aborder ce mémoire de maniere optimale, voici une breve introduction

pour expliquer la structure de la revue de littérature qui suit.

Dans la premiere section, 1’évolution du marketing genré est étudiée. Celle-ci aborde deux
concepts clés de la question de recherche : le marketing genré et le marketing neutre. Une
analyse sur les stéréotypes de genre, le changement des mentalités entre ces deux approches du
marketing (qui comprend I’évolution du réle de ’homme et de la femme au cours du vingtieme

siecle et le bouleversement des identités de genre) et la notion de neutre est présentée.

Dans un second temps, I'accent est mis sur le packaging d'un produit, en explorant les fonctions
possibles de celui-ci. Les caractéristiques d'un emballage genré, telles que la couleur, lI'usage,
la forme et le parfum, ainsi que sa principale conséquence, la taxe rose, sont examinées. Ensuite,
les caractéristiques du packaging d'un produit neutre sont présentées a travers une étude de
Dimaandal & Espineda (2023).

Enfin, le dernier chapitre est une conclusion de cette revue de littérature et est subdivisé en trois
parties. Dans un premier temps, un résumé des principaux résultats dans la littérature est
développé. Ensuite, les lacunes et les limites de la littérature sont traitées. Et, pour finir, une
explication qui montre la pertinence de choisir d’analyser des déodorants (en spray ou en roll-

on) dans cette étude.

1) L’évolution du marketing : du genre a la neutralité

Etant une notion clé de la question de recherche, il est important de bien comprendre la notion
de genre que les entreprises utilisent souvent dans la conception de produits et de leur

packaging.

Le genre fait référence a ’ensemble des caractéristiques et des comportements qu’une société

donnée associe et attend de facon différente des femmes et des hommes. C’est notre notion de



féminité et de masculinité (Nelson, 2022). Un concept a ne pas confondre avec le sexe qui lui,
fait référence a des caractéristiques génétiques, hormonales et anatomiques qui déterminent un

sexe biologique (homme ou femme) (Thibaut, 2015).

Le genre, fagconné par la société et influence par le temps, le lieu et la culture, differe du sexe
biologique et de la simple distinction entre homme et femme en tenant compte des variations
sociales et culturelles entre ce qui est consideré comme féminin ou masculin (Tissier-Desbordes
& Kimmel, 2002).

1.1) Marketing genré

Pour comprendre comment le packaging neutre influence les choix des consommateurs, il est
important de d'abord explorer les fondements du marketing, en commencant par le marketing

genré et en analysant son évolution au cours du temps.

Le marketing de genre, également appelé marketing genré, est une stratégie commerciale qui a
émergé dans les années 1970 (Bideaux, 2023). Son objectif est de diriger la vente de produits
ou de services en fonction du sexe du public cible (hommes ou femmes), dans le but d'accroitre
les profits (Bideaux, 2023). Cette stratégie marketing repose sur I'hypothése que les
consommateurs ont une préférence pour les produits destinés a un sexe particulier jouant ainsi
un réle crucial dans la conception et le développement des produits, notamment dans des
domaines tels que I’habillement, les parfums et les cosmétiques (Schroeder, 2010) (Nelson,
2022). Le genre est donc fréquemment utilisé en marketing pour mieux répondre aux besoins
spécifiques des différents consommateurs, permettant ainsi de développer deux stratégies
marketing distinctes (Landreth Grau & Zotos, 2016). 1l est donc essentiel de définir plusieurs
qualiteés et caractéristiques spécifiques a chacun des deux groupes, telles que les préférences,
les besoins ou les godts (Seppey, 2019). Les hommes et les femmes abordent par exemple les
décisions d'achat de maniére distincte ; les femmes tendent a privilégier la satisfaction des
besoins et des désirs a long terme, tandis que les hommes adoptent généralement une
perspective plus immédiate, cherchant a répondre a des besoins et des désirs a court terme (Kraft
& Weber, 2012). Lorsqu'il s'agit de prendre une décision d'achat, les femmes ont tendance a
baser leurs choix sur un plan plus émotionnel, tandis que les hommes privilégient souvent les

faits et les données pour guider leur décision (Bakshi, 2012).



Dans les années 1980, les premicres études ont été entreprises afin d’explorer l'influence du
genre sur le comportement des consommateurs (Arnold Costa, 2000). Les chercheurs traitent
le genre comme une variable indépendante dont ils testent I'impact sur les décisions d'achat des
consommateurs et les résultats de ces études démontrent effectivement que le genre a une
influence sur les choix de consommation (Arnold Costa, 2000). Etant donc un facteur
d'influence important sur le comportement des consommateurs, le genre doit étre pris en compte
dans le développement d'un produit, ce qui explique pourquoi le marketing de genre est devenu
une tendance généralisée dans des secteurs variés tels que I'hygiene, la mode, I'alimentation et
I'automobile (De Blasio & Menin, 2015) (Borau & Bonnefon, 2020).

Dans le contexte du marketing de genre, les marques cherchent a différencier les produits en
fonction des attentes des hommes et des femmes (Pantin-Sohier, 2009) (Celhay et al., 2017).
Le positionnement stratégique d’un produit commence deés le choix de son I'emballage,
considéré comme le principal vecteur de communication sur le point de vente et reflétant ainsi
les choix stratégiques effectués par la marque (Pantin-Sohier, 2009) (Celhay et al., 2017). Cette
distinction genrée se manifeste non seulement a travers I'emballage, mais également des le
placement du produit dans le rayon (Jonveaux, 2015). Par exemple, dans les rayons d'hygiéne
personnelle, les produits similaires sont souvent présentés separément pour les hommes et les
femmes. Ce positionnement stratégique dans le magasin n'est pas anodin ; le produit trouve ses
caractéristiques de genre dans le simple fait d’étre placé dans des rayons différents. Cela exerce
une influence significative sur les perceptions des consommateurs et leur processus décisionnel,
contribuant ainsi a perpétuer les normes de genre dans la société (Laroche et al., 1993)
(Jonveaux, 2015).

Enfin, I'apparence des produits est souvent associée a un genre spécifique, de sorte que le méme
objet, selon sa forme et sa couleur, sera pergu comme plutot féminin ou plutét masculin (Tissier-
Desbordes & Kimmel, 2002). L'emballage joue donc un réle crucial en classant les produits
selon le genre, en les étiquetant par exemple "pour elle” ou "pour lui” et en utilisant des couleurs
et des images associées a lamasculinité ou a la féminité (Petersson Mclntyre, 2018). Cependant,
ces associations genrées ne sont pas toujours inhérentes aux produits eux-mémes ; elles sont
souvent construites a travers I'emballage (les couleurs, la typographie, les images utilisées, etc.)
et les stratégies de marketing (notamment le placement du produit en magasin, la présence dans
les magasins, la publicité ciblée) (Petersson Mclintyre, 2018). Par exemple, les tons sombres ou

noirs sont genéralement associés aux hommes, tandis que le rose et les teintes claires sont



traditionnellement réservés aux femmes (Bonnasse, 2023). On considére ainsi que les produits
de consommation ne sont pas seulement le reflet des normes sociales de genre, mais qu'ils
contribuent également a faconner les perceptions de ce qui est féminin, masculin et neutre
(Petersson Mclintyre, 2018) (Nelson, 2022).

1.1.1) Stéréotypes de genre

Dans un contexte ou le marketing genré faconne les perceptions des consommateurs selon le
genre, les stéréotypes de genre jouent un role crucial en consolidant et en perpétuant ces
distinctions. C’est pourquoi il est essenticl de comprendre cette notion ainsi que les

répercussions qu’ils peuvent engendrer.

« Les stéréotypes de genre viennent de I'idée générale que 1’on se fait des personnes en fonction
de leur sexe » (Moreau & Delacroix, 2020). L’ensemble des rdles, pratiques et comportements
associés au genre contribuent a la formation des normes de genre, qui, bien que variables selon
les cultures et les époques, conduisent a la création de stéréotypes de genre (Kuhn et al., 1978)
(Lefrancois & Changeur, 2021). Un stéréotype est une simplification des croyances et des
images que la population associe a un groupe social particulier et, plus spécifiquement ici, aux
personnes de genre masculin ou féminin (Doral, 1988) (Landreth Grau & Zotos, 2016) (Seppey,
2019). Les stéreotypes simplifient les réalités sociales, les organisent pour réduire l'incertitude
dans les interactions quotidiennes, fournissant une clé d'interprétation des comportements
observés et offrant une forme d'évidence qui permet & chacun de positionner et d'ajuster
rapidement son comportement social (Moreau & Delacroix, 2020). lls ne sont pas toujours
percus de maniere négative, mais ils peuvent étre interprétés ainsi lorsque la description d'un
groupe de personnes est incorrecte et leur porte préjudice dans certaines situations (Landreth
Grau & Zotos, 2016) (Seppey, 2019).

Les stéréotypes, produits et renforcés par la société, imprégnent également les supports
médiatiques tels que la télévision et les affiches publicitaires, ou le marketing genré perpétue
ces stéréotypes en utilisant des traits liés aux notions de féminité et de masculinité pour atteindre

le consommateur (Desarzens, 2013).



1.1.2) Changement des mentalités

a) Evolution du réle de ’homme et de la femme au cours du 20¢ siécle

Ces réflexions sur les stéréotypes de genre dans le marketing nous aménent a explorer comment
les normes sociétales de genre ont évolué au fil du temps et a analyser comment celui-ci s’est

transformé avec ces derniéres.

Traditionnellement, les hommes et les femmes étaient assignés a des roles sociaux strictement
définis (Ulrich & Tissier-Desbordes, 2013). Au cours du temps, les taches ont été fortement
différenciées : aux hommes les activités a I’extérieur du foyer, les cigares ou les outils et aux
femmes, les travaux a I’intérieur, les cosmétiques ou la lessive (Ulrich & Tissier-Desbordes,
2013). Les femmes étaient supposées étre douces et aimantes et les hommes forts et valeureux.
(Ulrich & Tissier-Desbordes, 2013). Le 20¢ siecle a bouleverse ce bel ordre (Ulrich & Tissier-
Desbordes, 2013). Comme le confirme Zeitoun (2000), « I'évolution majeure du réle des
femmes dans les structures de décisions, d’achat, de consommation, de pouvoir économique et
politique a clairement bouleversé les données sociologiques et psychologiques de nos sociétés
». Les stéréotypes traditionnels distinguant les femmes et les hommes en fonction de leurs
activités sont progressivement en train de s'estomper (Zeitoun, 2000). Cette évolution a
engendré une diversification de la demande et un accroissement des produits genrés mieux
adaptés a leur mode de vie ainsi que de nouveaux services tels que des systemes de garde
d'enfants et des magasins ouverts tard le soir, offrant ainsi de nombreuses opportunités aux

entreprises (Tissier-Desbordes & Kimmel, 2002).

D’apres Craik (2009), en regle générale, les femmes trouvent le shopping plus agréable que les
hommes et adoptent une attitude plus positive envers les interactions sociales qui accompagnent
souvent le processus d'achat (Ramprabha, 2017). Elles associent I'achat a un loisir ; le shopping
revét pour elles un réle émotionnel, psychologique et symbolique, ce qui se traduit par le fait
qu'elles passent en moyenne deux fois plus de temps dans un magasin que les hommes (Craik,
2009) (Ramprabha, 2017).



b) Bouleversement des identités de genre

La notion de genre a été fortement reconsidérée ; ces changements remettent en question l'idée
préconcue que les comportements et les réles sociaux sont automatiquement déterminés par le

sexe biologique (lonos, 2022).

L'efficacité du marketing de genre est en train de changer dans la mesure ou les consommateurs
modernes, en particulier les jeunes genérations, recherchent des marques qui sont inclusives
envers les personnes de toutes les identités de genre et qui ne jugent pas leurs préférences en
fonction de stéréotypes (Powers, 2019). En effet, ces dernieres années ont vu emerger la notion
de "non-binarité", qui exprime le sentiment de ne pas appartenir pleinement au genre masculin
ou féminin, tandis que des identités telles que « gender fluid » participent a ce phénoméne en

exprimant de nouvelles identités de genre (Alessandrin, 2023)

Dans I’article « Binarité du genre grammatical - binarité des écritures ? », Daniel Elmiger écrit
: « Autrefois, c¢’étaient d’abord les femmes qui dénoncgaient un exceés de marques au masculin ;
aujourd’hui, ce sont d’autres groupes (personnes trans®, intersexes, etc.) qui remettent en
question plus fondamentalement la dimension binaire du systéme des genres » (Elmiger, 2017)
(Swamy & Mackenzie, 2022).

La genération actuelle fait preuve d'une plus grande ouverture d’esprit et adopte une vision plus
inclusive du genre (Lee, 2020). En effet, 59 % des membres de cette génération estiment que
les formulaires et les profils en ligne devraient inclure des options supplémentaires pour le
genre, permettant ainsi une représentation plus fidéle des identités (Parker & Igielnik, 2020)
(Lee, 2020). Elle fait preuve d'une plus grande réceptivité envers les orientations sexuelles
diverses et affiche un rejet envers les normes de genre sexistes profondément enracinées ; ils
préférent étre jugés en fonction de leur personnalité ou leurs valeurs plutét que leur apparence
physique (Campaing, 2019) (Lee, 2020). Les marques qui persistent a utiliser des stéréotypes
de genre simplistes et depassés risquent ainsi de véhiculer une image de marque négative (Yasin
etal., 2024).

1.2) Marketing neutre en termes de genre

Cette préoccupation actuelle souligne 1'importance croissante du marketing neutre, qui vise a

ne pas prendre parti pour des catégories de genre préétablies et a adopter une approche inclusive



et égalitaire. Le sexe est un critére de segmentation largement utilisé en marketing et pendant
longtemps, on a cru qu'il était suffisant pour expliquer de nombreux comportements des
consommateurs alors que d'autres facteurs ou critéres pourraient jouer un role plus significatif
dans la prise de décision d'achat et les habitudes de consommation (Ulrich & Tissier-Desbordes,

2013).

1.2.1) Notion de neutralité

Pour avoir une idée claire de ce qu’est le marketing neutre, il est important de revenir sur cette
notion de « neutre ». Celle-ci est définie par le dictionnaire Larousse comme « qui, dans un
conflit, une discussion, un désaccord, etc., ne prend parti ni pour I'un ni pour l'autre » (Larousse,
n.t.). La notion de neutre renvoie donc directement a une impartialité, une objectivité et une

abstention, un non-engagement (Robert, n.t.).

Lorsqu’on parle de neutralit¢ dans les genres, il y a la notion de personne neutre que I’on
appelle aussi neutrois. Une personne neutre est un individu qui ne s’identifie ni au genre féminin
ni masculin (Francaise, 2023). Les neutrois s’attribuent donc le genre neutre et se différencient
des individus sans sexe ou agenres, qui sont habituellement liés a I'absence de genre (Seeking,
2024).

La conception d’un produit neutre qui ne vise spécifiquement ni les hommes ni les
femmes permettra aux deux genres de se sentir a l'aise de 1’utiliser (Jiravorapat, 2016).
Cependant, il est important de noter que les produits neutres ne sont pas toujours présentés de

maniéere & communiquer leur caractere inclusif (Dimaandal & Espineda, 2023).
1.2.2) Apparition et définition du marketing neutre en termes de genre

Avec la baisse de popularité du marketing genré aupres des consommateurs, les marques
semblent désormais privilégier la neutralité. Le marketing neutre est le résultat d’évolutions
sociales qui ont grandi d’année en année pour devenir un concept concret (Seppey, 2019). Un
nouveau type de produit qui se veut universel et sans distinction apparait dans les rayons des
supermarchés. En effet, maintenant, le consommateur est face d’une part a des produits genrés
qui vehiculent la plupart du temps des stéréotypes et, d’autre part, a des produits neutres qui
s’adressent a tous les consommateurs indépendamment de leur genre. Des marques de prét-a-
porter telles que H&M et Uniglo ont dévoilé des gammes de vétements unisexes, brisant ainsi

les barriéres des stéréotypes de genre. Ces enseignes veulent offrir aux consommateurs des
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vétements de leur choix et dans lesquels ils se sentent bien (Thorpe, 2022). Tout comme dans
le secteur de la mode, de nombreuses marques se tournent vers un marketing dé-genré, asexué
pronant ainsi comme nouveaux standards la diversité et ’inclusivité. Les marques s'engagent a
développer des produits dépourvus de toute connotation de genre afin d’éviter le renforcement

des stéréotypes et favoriser ainsi 1’émancipation des femmes (Grandgirard & Jarrossay, 2020).

L’adaptation qu’ont di faire les marques en réponse aux changements de mentalités des
consommateurs évoqués ci-dessus a eu un impact sur le produit au sens large. En effet,
concernant le packaging, il y a une tendance a repenser le visuel des produits pour passer d’ une
approche genrée a une conception plus neutre. Cette transition vers le design non genré refléte
la diversité de la société et répond aux différents besoins qui en découlent. Des marques telles
que The Ordinary gagnent en popularité grace a des formules appreciables par tous et un
packaging épuré (Vekemans, 2023). Les parfums de leurs produits ne se limitent plus a des
caractéristiques féminines ou masculines, adoptant des notes ni fruitées ni boisées. Les
emballages arborent un style minimaliste, dénué de fioritures, avec une typographie claire et
aérée, sans mention de genre telle que « pour homme » ou « pour femme » et dans des tons plus
neutres pour pouvoir séduire tous les consommateurs, indifféremment de leur genre. Ces
marques mettent en avant la qualité et la fonctionnalité de leurs produits plutdét que des
promesses vagues telles que la jeunesse éternelle. Le packaging neutre émerge ainsi comme

une réponse contemporaine aux enjeux sociaux de genre (Grandgirard & Jarrossay, 2020).

Au-dela de répondre a un changement de mentalité des consommateurs, une entreprise a un
avantage financier a utiliser le marketing neutre, car elle peut concevoir un seul packaging pour
tous permettant ainsi de réduire les codts. En effet, en optant pour une approche de marketing
neutre, I’entreprise évite l'utilisation d’indices de genre dans les messages marketing. Le produit
s’adresse et est accessible de ce fait aux hommes et aux femmes ce qui a pour conséquence

directe d’élargir le marché potentiel (Steindl, 2023).

Cependant, le marketing neutre a été remis en cause pour plusieurs raisons. Premierement, les
stéréotypes de genre seraient encore renforcés par d'autres sources et aspects de la société
comme les médias traditionnels, 1’éducation, la famille, la religion et la culture populaire. En
effet, méme en n’utilisant plus de stéréotypes de genre dans les messages marketing, ces
stéréotypes continueront d’exister a cause de ces influences externes. Le marketing neutre peut
donc ne pas étre suffisant pour contrer les influences externes qui perpétuent les stéréotypes
de genre. (Fine & Rush, 2018) (Steindl, 2023).


https://www.cairn.info/publications-de-Isaure-Grandgirard--725048.htm
https://www.cairn.info/publications-de-Hawa-Jarrossay--725049.htm
https://www.cairn.info/publications-de-Isaure-Grandgirard--725048.htm
https://www.cairn.info/publications-de-Hawa-Jarrossay--725049.htm
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Deuxiémement, les attitudes et comportements individuels ne sont pas nécessairement alignés.
En effet, les attitudes et les comportements individuels peuvent étre totalement différents
d’une personne a I’autre. De plus, un consommateur peut avoir des opinions sur un sujet donné
(par exemple, sur des produits qui véhiculent des stéréotypes de genres) qui ne correspondent
pas nécessairement a ses actions et comportements réels. Cette différence entre croyances et
comportements peut étre due a plusieurs facteurs comme, la pression sociale ou des contraintes
environnementales (Robertson & Davidson, 2013) (Steindl, 2023).

Des études montrent que certains éléments sont associés a un genre spécifique et, si le message
marketing suit ces associations, les préférences pour le produit sont renforcées, ce qui est
positif pour I’entreprise (Steindl, 2023). Inversement, si ces stéreotypes sont remis en question,
cela peut entrainer des conséquences contre-productives pour I’entreprise (Sumit & Eda, 2021)
(Steindl, 2023). Dans le cadre du marketing neutre, cette remise en question des stéréotypes
peut étre percue comme une tentative de défier les normes traditionnelles, ce qui peut perturber
certains consommateurs. S'ils sont déconcertés par les affichages neutres, ils peuvent étre
moins intéressés par le produit, car ces affichages peuvent leur provoquer de la confusion ou
de l'incertitude (Robertson & Davidson, 2013). Cette confusion peut rendre le produit moins
attrayant, car les consommateurs préférent généralement des choix qui confirment leurs
perceptions et croyances existantes. Une affiche non genrée peut donc diminuer l'attrait
immédiat du produit et affaiblir la confiance envers la marque (Steindl, 2023). De plus, les
stéréotypes véhiculés dans le marketing genré peuvent étre percus positivement par les
consommateurs, car ils les aident a filtrer le message marketing (Steindl, 2023). Toutefois, il
faut que ces personnes aient une vision du genre basée sur la distinction traditionnelle entre
hommes et femmes. Le principal probléeme des entreprises est donc de gérer les réactions des
consommateurs qui sont souvent automatiques et inconscientes (Sumit & Eda, 2021). Ces
derniéres peuvent varier en fonction de la modernité et I’ouverture des associations de genre

de chaque consommateur face a I'utilisation de stéréotypes de genre (Steindl, 2023).

2) Produit genré versus produit neutre en termes de genre

Cette deuxiéme section de la revue de littérature explore I'impact de 1’emballage sur les

décisions d'achat, en examinant a la fois les approches genrées et neutres. Le but est d’analyser
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comment le design et la présentation des produits peuvent véhiculer des messages de genre et

influencer les préférences des consommateurs.

2.1) Le packaging : ses fonctions

Pour les entreprises, notamment celles produisant des biens de grande consommation, le
packaging revét une importance capitale dans le marketing de ces produits (Dano, 1996). Non
seulement il protége et conditionne le produit, facilitant sa commercialisation et sa promotion
en point de vente, mais il véhicule également des messages que I'entreprise souhaite transmettre
aux consommateurs (Dano, 1996). Le packaging est devenu essentiel dans I'économie
industrielle, passant d'une simple présentation de produit a un scénario d'expérience complet

pour les consommateurs (Bouassida, 2017).

Dans le processus d’emballage, le produit traverse une phase essentielle ou il devient un support
pour plusieurs messages : cela inclut un logo, une identité de marque, des couleurs spécialement
choisies, des informations légales, des détails sur son origine ou ses composantes, ainsi que des
éléments promotionnels tels que des slogans et des images mettant en valeur ses caractéristiques
(The Rolling Notes, 2019). Tous ces éléments visuels déclenchent ainsi des réponses des
consommateurs telles que la préférence et I'appréciation esthétique (Nelson, 2022). L'emballage
offre une nouvelle image ou valeur au produit existant, aidant les consommateurs a distinguer
les produits ayant des caractéristiques similaires, ce qui signifie que sa valeur distinctive peut
inciter les consommateurs a choisir I’article parmi la large sélection de produits similaires
disponibles sur le marché (Olawepo & Ibojo, 2015) (Yeo et al., 2020). De plus, en transformant
le produit d'une marchandise standard en un objet de valeur profonde, le packaging répond aux
besoins émotionnels et psychologiques des consommateurs (Bouassida, 2017). Il joue ainsi un
role essentiel dans la création de valeur et dans I'établissement d'une connexion significative
entre la marque et ses consommateurs, contribuant a renforcer leur engagement et leur fidélité
(Bouassida, 2017).

Il joue un réle crucial lorsque les clients ont peu de connaissances sur la catégorie de produits
ou sur la marque, car pour les nouveaux produits ou les achats peu fréquents, il peut étre la

principale source d’information a leur disposition (Pinto & Droulers, 2010).
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En bref, le packaging peut, d'une part, attirer l'acheteur et éveiller de nouveaux désirs en
suscitant des émotions et d'autre part, communiquer un message clair sur l'utilisation du produit
et encourager les achats répétés (Rundh, 2016). Enfin, un emballage de qualité est crucial pour
les entreprises car il permet une reconnaissance de la marque sur le marché, ce qui revét une
importance stratégique dans un environnement trés concurrentiel (Heilbrunn, 2012) (Kerres,
2020).

2.2) Le packaging genré

Aprés avoir examiné les fonctions générales de I’emballage, il est essentiel de se pencher sur le

packaging genré et la facon dont celui-ci influence le consommateur.

A T’heure actuelle, certaines entreprises gardent cette segmentation par le genre dans leurs
produits ; pour certaines, il s’agit d’une segmentation justifiée, car certains produits sont
intrinséquement liés a la biologie de I’individu (Ulrich & Tissier-Desbordes, 2013) (Seppey,
2019). Par exemple, les sous-vétements et les produits d'hygiene intime ne sont pas
interchangeables entre les sexes et doivent donc demeurer des produits distincts en fonction du
sexe, malgré l'identité de genre de la personne (Seppey, 2019). En revanche, plusieurs
entreprises ont la possibilité de choisir entre maintenir une approche de marketing genré ou

adopter une approche de marketing neutre (Seppey, 2019).

En 2022, une étude réalisée a Helsinki a examiné comment les consommateurs des générations
Z et X percoivent les emballages genrés des produits de soins personnels pour évaluer leur
efficacité¢ marketing. Les résultats révelent que la génération Z (a partir de I’an 2000) n’aurait
pas de réelle préférence entre les deux tandis que la génération X (entre 1965 et 1979) privilégie
les produits neutres, influencée par le partage familial. Les avis sur les emballages genrés sont
donc divergents, certains les trouvant utiles, d'autres superflus. Une tendance émerge vers des
options moins centrées sur le genre, incitant les entreprises a envisager des emballages plus
inclusifs tout en conservant des indices subtils de genre pour ceux qui les préferent (Nelson,
2022).
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2.2.1) Caractéristiques

Il existe de nombreuses caractéristiques propres aux packagings genrés, chacune contribuant a
faconner la perception du consommateur. Certaines de ces caracteristiques ont été développees

ci-dessous, mais il convient de noter que d'autres existent également (cf. Annexe 1).

Tout d’abord, 1’ajout d’une couleur est une stratégie répandue pour orienter les décisions des
consommateurs, car elle a le potentiel de capter leur attention et d'augmenter l'attrait du produit
(Funk & Oly Ndubisi, 2006). Cette méthode s'avere ainsi étre un élément indispensable pour
promouvoir efficacement les marques et stimuler les ventes (Funk & Oly Ndubisi, 2006). Selon
des interviews de designers, un produit considéré comme féminin est généralement teinté de
rose, de violet et de couleurs claires, tandis qu’un produit associé a la masculinité utilise des
teintes plus sombres (Van Tilburg et al., 2015). Les observations sur la palette de couleurs ont
révélé quun produit masculin a tendance a étre coloré avec trois couleurs, alors qu’un produit
féminin utilise généralement seulement deux teintes (Van Tilburg et al., 2015). Elles ont
également révélé que les hommes tendent a accorder plus d'importance a la signification des
couleurs lors de leurs choix, tandis que les femmes privilégient davantage l'attrait esthétique
(Funk & Oly Ndubisi, 2006).

De plus, des différences au niveau des matériaux de fabrication ont été remarquées : le
packaging destiné aux hommes est souvent fabriqué avec un matériau mat, tandis que ceux

destinés aux femmes sont plutdt congus avec un matériau brillant. (Van Tilburg et al., 2015).

Ensuite, une autre caractéristique qui les différencie est lI'usage distinct que chaque genre
attribue au produit (Jonveaux, 2015). Dans les emballages congus pour les hommes, il est
souvent remargué une mise en avant des themes liés a l'activité physique, au sport ou a I'énergie,
tandis que ces éléments sont moins présents dans les produits destinés aux femmes. De fagon
contrastée, les emballages destinés aux femmes mettent plus souvent en avant des éléments

associés a la sensualité, aux soins ou & la douceur d'un moment intime (Jonveaux, 2015).

La forme peut également étre considérée comme un facteur déterminant dans le choix des
consommateurs et peut présenter un avantage compétitif par rapport aux concurrents (Oakley,
1990) (Pantin-Sohier, 2009). La forme d'un objet communique un message spécifique qui, au-

dela de sa fonctionnalité, exprime des valeurs symboliques secondaires qui s'adressent
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directement a I'émotion ou a l'inconscient (Pantin-Sohier, 2009). La masculinité est ainsi
souvent reliée a I’angularité, évoquant robustesse et pouvoir, tandis que la douceur est
caractérisée par des formes arrondies (Pantin-Sohier, 2009). Van Tilburg et al. (2015) ont
observé que les logos de marque comportant des traits anguleux, audacieux et solides renforcent
I'image de la masculinité, tandis que les logos caractérisés par des propriétés arrondies, lisses

et délicates favorisent une perception de féminité (Van Tilburg et al., 2015).

Enfin, les parfums sont souvent catégorisés selon des normes sociales spécifiques liées aux
genres, influencant notre perception des odeurs masculines ou féminines (Jonveaux, 2015). Les
parfums masculins ont généralement des accords boisés, €picés ou frais, tandis que les parfums

féminins se distinguent souvent par des notes florales, fruitées ou gourmandes (Thomas, 2018).

2.2.2) Conséquence : taxe rose

Cependant, l'apparition des packagings genrés n'est pas sans répercussion sur les
consommateurs, comme en témoigne notamment la problématique de la "taxe rose".
L'incorporation du genre dans le marketing engendre deux principales préoccupations : d’une
part, elle perpétue les stéréotypes de genre comme évoqué plus haut et d’autre part, elle peut

entrainer des discriminations, comme I'illustre la "taxe rose" (Grandgirard & Jarrossay, 2020).

Cette notion est employée pour dénoncer une pratique commerciale ou les produits ou services
congus pour les femmes sont vendus a un coQt supérieur a ceux destinés aux hommes (Galindo
da Fonseca, 2017). Ainsi, les femmes se retrouvent souvent a payer davantage que les hommes
pour une gamme de produits, qui, pour la plupart, sont largement similaires a I'exception de la

couleur de leur emballage (Belleflamme, 2014).

Une explication a cela réside dans le fait que les femmes sont souvent disposées a dépenser
davantage que les hommes pour ce type de produits, ce qui est percu comme une pratique
commerciale légitime (Galindo da Fonseca, 2017). En segmentant le marché en fonction du
genre masculin versus féminin, les entreprises peuvent ainsi établir des prix plus en adéquation
avec ce que le consommateur est disposé a débourser (Belleflamme, 2014). Il n'existe aucune
réglementation empéchant une femme d'acheter un produit destiné aux hommes a un prix moins
élevé. Cependant, une cliente pourrait ne pas étre consciente du fait qu'un prix plus élevé lui est
proposé pour le méme produit que celui destiné aux clients masculins, étant donné que ces

produits ne sont pas toujours placés dans le méme rayon (Bhatia et al., 2021).
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2.3) Le packaging neutre en termes de genre

Face a ces implications négatives des packagings genrés, des entreprises se tournent vers des
stratégies de packaging neutre, caractérisees par une approche inclusive et minimaliste. C'est

dans cette optique que la partie suivante aborde cette nouvelle tendance du packaging neutre.

Comme évoque ci-dessus, des marques telles que The Ordinary ou Sam Farmer rencontrent un
vif succes grace a des emballages épurés et dépourvus de connotations de genre. De maniere
générale, lorsqu’une marque de cosmétique souhaite créer des packagings neutres, celle-Ci opte
pour des emballages minimalistes qui renoncent a tout superflu et qui évoquent la fiabilité des
produits pharmaceutiques, grace a une typographie claire et une mise en page aéree. Ces
emballages mettent en avant la fonctionnalité du produit, ignorant les distinctions de genre et
les stéréotypes associés. De plus, leurs campagnes publicitaires mettent en avant le design,
reléguant les mannequins a l'arriere-plan. Leurs slogans mettent en avant la qualité des produits
plutdt que des promesses liées a I'dge ou a la beauté éternelle. Cette approche refléte les
évolutions de la société et offre de nouvelles perspectives créatives pour la conception

d'emballages adaptés a tous les consommateurs (Wensky, 2018).

L’étude de Dimaandal & Espineda (2023) apporte un cas pratique de produit neutre. En effet,
I'objectif de I'étude est de concevoir des emballages de jouets non sexistes en utilisant des
éléments de design tels que le noir, le blanc et des couleurs neutres pour promouvoir l'inclusion
des genres. Cette étude analyse les éléments des emballages de jouets, en répertoriant la couleur,
la saturation, les polices d’écriture, les images et les étiquettes de produits spécifiques au

genre.

Les analyses montrent que les couleurs vives comme le vert et le jaune plaisent aux enfants
en général, sans distinction de genre, tandis que le bleu est souvent associé a des stéréotypes
de genre et est donc en géneral moins préféré par les enfants. Les polices avec des caracteres
ronds et réguliers, ainsi que les courbes, sont percues comme plus inclusives, tandis que les
polices anguleuses et les lignes droites sont souvent associées a des stéreotypes de genre. De
plus, les images sur les emballages peuvent influencer les consommateurs. Par exemple, pour
les emballages de jouets, les enfants sont plus attirés par des images qui correspondent a leurs
intéréts personnels, mais il est crucial d'éviter les stéréotypes de genre. Par ailleurs, les
étiquettes des produits, telles que "pour les garcons™” ou "pour les filles”, peuvent limiter le
choix des consommateurs et renforcer les stéréotypes de genre. Les emballages qui évitent

ces étiquettes sont percus comme plus inclusifs (Dimaandal & Espineda, 2023).


https://www.pixartprinting.fr/blog/redaction/tanita-wensky/
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En conclusion, cette étude souligne I'importance de concevoir des emballages de jouets qui
évitent les étiquettes précisant le genre, qui privilégient des couleurs vives, des polices de
caracteres et qui transmettent des messages clairs. En favorisant des jouets neutres, il est
possible de répondre aux besoins variés des enfants sans imposer de restriction liée au genre.
Cela permet de promouvoir une approche inclusive et respectueuse du genre dans la

conception des jouets pour enfants (Dimaandal & Espineda, 2023).

3) Conclusions de la littérature

Ce troisieme chapitre synthétise la littérature sur les deux types de marketing et identifie les
lacunes dans les recherches actuelles. Il analyse également le choix stratégique des déodorants

comme sujet d'étude pour évaluer l'impact du packaging neutre sur les consommateurs.

3.1) Apport de la littérature

Le marketing genré cible les produits selon le sexe des consommateurs, en se basant sur I'idée
qu’ils préférent des produits destinés a leur genre (Nelson, 2022). Les stéréotypes de genre
influencent fortement la perception des produits et guident les comportements d'achat
(Desarzens, 2013). Des études ont montré que les couleurs, la forme et d’autres éléments visuels
utilisés dans les emballages peuvent renforcer les stéréotypes de genre et influencer les
comportements d'achat. De plus, cette segmentation par le genre peut entrainer des
conséquences telles que la « taxe rose » ou les produits destinés aux femmes sont souvent
vendus a un prix plus élevé que ceux destinés aux hommes, ce qui souléve des questions sur

I'équité des prix bases sur le genre.

Les roles sociaux évoluent, et les jeunes générations préferent des expériences de marque
inclusives, rejetant les stéréotypes de genre (Powers, 2019). Le marketing neutre émerge en
réponse et promeut des emballages neutres et inclusifs, visant a répondre aux besoins variés des
consommateurs sans imposer de restriction liée au genre. Ces emballages minimalistes et
dépourvus de connotations de genre offrent une alternative aux consommateurs recherchant une
approche plus moderne et inclusive dans leurs choix de produits. Le packaging neutre présente

des avantages financiers en élargissant le marché potentiel des entreprises (Steindl, 2023).
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Cependant, il peut créer de la confusion chez les consommateurs habitués aux stéréotypes de

genre, nécessitant une gestion attentive des perceptions (Robertson & Davidson, 2013).

3.2) Lacunes dans la littérature

Actuellement, le marketing neutre est souvent considéré comme une conséquence du marketing
genré dans les recherches existantes, ce qui complique l'identification de ses caracteristiques et
implications réelles. Les études antérieures suggérent d'explorer plusieurs aspects pour mieux

comprendre I'impact du packaging neutre sur le consommateur.

D’une part, il est important d'examiner comment les consommateurs pergoivent les emballages
neutres par rapport a ceux qui sont genrés. D’autre part, une comparaison des performances
entre ces deux types d’emballages pourrait fournir des informations précieuses sur I'influence
du packaging neutre sur les choix des consommateurs en matiere de déodorants. Cela
permettrait une utilisation plus efficace dans le marketing, en tenant compte de 1’évolution des

concepts de genre.

3.3) Le déodorant : un choix stratégique pour la littérature

C’est pourquoi le choix des déodorants comme sujet d'étude est stratégique afin d’étudier
I’impact du packaging neutre. Ces produits cosmétiques font partie d'un marché ou les normes
de genre conditionnent souvent le marketing et I'emballage. Leur utilisation quotidienne et leur
association avec les normes de soin personnel offrent une opportunité idéale pour évaluer
comment le packaging neutre peut perturber ces normes et influencer les perceptions des
consommateurs. De plus, le marché des déodorants est vaste et diversifié, englobant une large
gamme de produits et d’applicateurs, ce qui en fait I'une des plus grandes catégories de

cosmétiques (Guillon, 2005).

N’ayant que trés peu, voire quasi pas, été analysé sauf pour ses impacts néfastes sur la santé, il
nous semblait pertinent de voir comment ce produit en particulier est impacté ou non par les
différents marketings. En outre, aucune étude n'aborde I’effet du type de distribution sur cette
catégorie de packaging (genré ou neutre). Il est donc pertinent d’approfondir 1’étude en
examinant les différences entre le roll-on et le spray, car ils offrent des usages distincts et
peuvent susciter des perceptions diverses chez les utilisateurs. De plus, les caractéristiques des
consommateurs peuvent différer en fonction du type de distribution. Cette lacune dans la

littérature empéche de pleinement comprendre I'impact des choix de distribution sur les
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perceptions des consommateurs et les comportements d'achat associés. Par conséquent, il

semble important d’explorer ce domaine pour proposer des solutions plus efficaces.

En se concentrant sur des recherches spécifiquement dédiées au marketing neutre, il deviendra
possible de développer une compréhension plus approfondie de ce concept et de son impact sur
les attitudes et les comportements des consommateurs. Cette approche permettra de formuler
des recommandations plus précises pour les entreprises souhaitant adopter des stratégies de

marketing inclusives et respectueuses des questions de genre.
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PARTIE 3 : ANALYSE DES VARIABLES INFLUENCEES PAR LE
PACKAGING

Les packagings seront analysés en fonction de différentes variables pertinentes pour notre
étude. L'intention d'achat, I'image de marque, la responsabilité sociétale des entreprises (RSE)
et le profil sociodémographique sont des facteurs clés que nous explorerons pour évaluer les

réactions des consommateurs face aux différents emballages proposés.

1) Intention d’achat

L’intention est activée par un désir ou un besoin (Darpy, 1997) (Pelet, 2010). L’intention
d’achat est plus qu’un désir, mais ce n’est pas une promesse d’achat (O’Shaughnessy, 1992),

c’est le résultat d’un désir qui a été traité cognitivement (Pelet, 2010).

Cela représente une notion cruciale dans le domaine de la vente, car les responsables marketing
I'exploitent régulierement afin de prédire les ventes et ainsi elaborer leurs stratégies pour les
produits existants et nouveaux (Morwitz et al., 2007). La prise de décision d'achat est donc un
processus cognitif aboutissant a la sélection d'un produit ou d'un service parmi plusieurs options
(Cheung et Thadani, 2012) (Huang et Benyoucef, 2017) (Bougraine & Barzi, 2019). En ce qui
concerne les futurs produits, I’intention d’achat est utilisée afin de savoir Si le projet mérite
d’étre développé, a quel marché géographique il doit s’adresser et surtout de savoir a quel
segment de clientele il s’intéresse (Morwitz et al., 2007). Pour les produits existants, les

intentions d'achat sont utilisées pour prévoir la demande future (Juster, 1966) (Morrison, 1979).

Cependant, les informations sur les intentions d’achat sont parfois biaisées, cela est dii en partie
au fait qu’elles changent au cours du temps et que comme précisé ci-dessus, I’intention n’est
pas toujours confirmée par I’achat réel (Sun & Morwitz, 2010). D’autres facteurs peuvent
également affecter la force du lien intentions-comportement. Certains de ces facteurs sont liés
aux variations entre les individus, d'autres aux variations entre les produits ou les catégories de
produits et d’autres facteurs sont liés aux changements qui se produisent au fil du temps

(Morwitz & Gail, 1991). Il a par exemple été demontre que la validité prédictive des intentions
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varie selon les types de produits (Jamieson & Bass, 1989) et selon les segments de

consommateurs (Morwitz & Gail, 1991).

L’étude de Seppey (2019) sur I'impact du marketing genré versus neutre sur I'intention d'achat
de jouets montre que cette intention pour une offre neutre est effectivement plus importante que
pour une offre genrée. Cependant, d’autres variables telles que le prix, la qualité, la streté, la
praticité, le design et l'adaptation a I'age de I'enfant ont également une grande influence sur la

décision d'achat du consommateur.

2) Image de marque

L'image de marque est la perception formée dans I'esprit des consommateurs a partir de toutes
les informations disponibles sur une marque donnée. Elle représente un ensemble de croyances,
d'idées et d'impressions que les consommateurs ont a son égard. Au-dela d'un simple logo,
I'image de marque reflete la maniére dont les consommateurs percoivent une entreprise,
déterminant ainsi leur impression positive ou négative a son égard. Cette perception influence
directement les performances et le développement d'une entreprise (Tancréde D’ Aspremont,
2021). Bien que I’image de marque ait de nombreuses composantes, I’analyse faite dans le
cadre de ce mémoire se concentre sur les trois concepts suivants : la qualite percue, la

compétence de la marque et I’innovation.

Tout d’abord, la qualit¢ per¢ue d'un produit est 'un des ¢éléments importants dans la
construction et le maintien de I'image de marque d'une entreprise. Selon une étude de Snoj et
al. (2004), cette qualité¢ influence directement 1’évaluation globale d'une marque par les
consommateurs. Une perception élevée de la qualité renforce positivement I'image de marque
en associant le produit au savoir-faire et a la fiabilité de I'entreprise, augmentant ainsi sa valeur
percue (Snoj et al., 2004). De plus, une qualité percue élevée réduit les risques ressentis par les
consommateurs, favorisant une attitude positive envers une marque jugée fiable et digne de
confiance (Gonzalez-Mieres et al., 2006). Maintenir des standards élevés de qualité est donc

crucial pour cultiver et préserver une image de marque positive et durable.

Ensuite, la compétence influence directement la maniere dont les consommateurs évaluent et
accordent leur confiance a une entreprise (Aaker, 1996). Une entreprise pergue comme

compétente est associee a des produits qualitatifs, fiables et efficaces, ce qui renforce sa
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crédibilité et augmente la confiance des consommateurs envers ses produits et services. Cette
perception de compétence est essentielle pour fagonner une image de marque solide et durable,
en établissant des attentes positives quant a la qualité et a la performance des produits et services
offerts (Aaker, 1996) (Sweeney et al., 1999).

Enfin, I'innovation joue également un réle crucial dans la construction d'une image de marque
forte et compétitive. Les entreprises commercialisant des produits innovants sont percues
comme plus attractives, dynamiques et davantage capables de répondre aux besoins changeants
des consommateurs. L'introduction de nouvelles technologies, produits ou services innovants
permet a une marque de se différencier sur le marché et d’établir une relation forte et fidéle
avec les consommateurs, ce qui renforcera I’image de la marque (Hult & Ketchen, 2001) (Liao
et al., 2007).

3) Responsabilité sociétale des entreprises (RSE)

Le concept multidimensionnel de développement durable s’appuie sur trois composantes : la
composante économique, une composante environnementale et une composante sociale
(Lapeyre, 2009) (Herault, 2012). La responsabilité sociétale des entreprises (RSE) consisterait
donc pour la société, en plus de ces résultats économiques, a diffuser des données relatives aux
activités sociétales et environnementales effectuées, rendant ainsi plus crédible son engagement
sur la voie de la responsabilité sociale (Igalens, 2004) (Herault, 2012). La diffusion des
informations relatives a la RSE apparait comme une réponse de I’entreprise aux pressions
sociales en vue de légitimer son existence (Quynh Lien, 2005). Cependant, au-dela d'étre une
méthode défensive contre ces pressions, la communication sur la RSE en particulier et la
stratégie éthique en général offre des opportunités de marché aux entreprises (Quynh Lien,
2005).

L’étude de Felix et al (2022) explore comment la couleur de I'emballage influence les
perceptions de genre auprés des consommateurs. Les résultats de cette recherche montrent que
la couleur verte des emballages pour les produits écologiques diminue la perception de la
masculinité, mais cette tendance est compensée par le fait qu'elle semble mieux correspondre
au produit et augmente l'efficacité percue. Ces résultats soulignent lI'importance pour les

spécialistes du marketing de comprendre I'impact des couleurs d'emballage sur les perceptions
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des consommateurs et de trouver des moyens de les influencer de maniére positive afin de

favoriser I'acceptation des produits écologiques.

Selon Chabot (2019), les préoccupations écologiques ont constitué une premiére étape vers la
mise en place d’une société plus responsable. Récemment, les préoccupations sociales
augmentent dans les sociétés. Parmi ces préoccupations, 1’égalité homme-femme occupe une
place centrale dans les debats. Par conséquent, les entreprises doivent donc intégrer cette

dimension sociale dans leur stratégie de RSE.

4) Profil sociodémographique des consommateurs

Dans le domaine du marketing, la compréhension des profils sociodémographiques des
consommateurs est également une variable cruciale pour optimiser le packaging des produits.
Les critéres sociodémographiques, tels que 1'age, le sexe, le niveau d’étude, jouent un role
déterminant dans la maniére dont les consommateurs percoivent et interagissent avec
I'emballage des produits. Cette relation entre les profils sociodémographiques et le packaging
est essentielle pour les entreprises cherchant a concevoir des stratégies de packaging efficaces

et attrayantes pour leur public cible (Aubagna, 2023).

Jiravorapat (2016) a écrit un article dont I’objectif est d’identifier le profil des clients potentiels
pour les produits destinés aux parents de conception non sexiste en Thailande. L’étude met en
lumiére les caractéristiques sociodémographiques des consommateurs et leur lien avec leurs

préférences pour ces produits :

- Age : les produits a conception neutre sont préférés tant par les parents de moins de 26 ans

que par ceux de plus de 30 ans.

- Niveau d'éducation : peu importe le niveau d'éducation, les parents montrent une préférence

pour les produits de conception neutre.

- Revenu mensuel : les produits neutres sont préférés par ceux dont le revenu est inférieur a 30

001 THB, tandis que les produits a conception masculine sont préférés par ceux dont le revenu

est supérieur a ce seuil.

- Lieu de résidence : les habitants de Bangkok et des banlieues préféerent les produits a

conception masculine, tandis que ceux des autres provinces préferent les produits a conception
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féminine. Cependant, les produits a conception neutre sont les plus préférés, indépendamment

du lieu de résidence.

- Composition familiale : que les parents aient des fils, des filles ou les deux, les produits a

conception neutre sont généralement préférés.

Dans le cadre de ce mémoire, le profil sociodémographique des répondants est caractérisé par
trois criteres : le genre, 1’dge et le niveau d’étude. En effet, il existe énormément de
caractéristiques propres a un individu, cependant, seules ces trois notions, considérées comme

les plus pertinentes, ont été utilisées dans le cadre de cette étude.
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PARTIE 4 : METHODOLOGIE

Afin de comprendre dans quelles conditions le packaging neutre impacte le choix du
consommateur, nous avons choisi de nous concentrer sur 1’étude de cas des déodorants avec
deux types de distribution : roll-on et spray. Pour répondre a cette problématique, nous avons
décidé d’analyser le lien entre ces variables : l’intention d’achat, 1’image de marque
(compétence de [I’entreprise, innovation et qualité percue), la RSE et le profil

sociodéemographique du consommateur.

Gréace aux connaissances recueillies dans la partie « revue de littérature », nous sommes en
mesure de définir plus précisément 1’objet de la recherche. En partant de notre problématique
ci-dessus, nous sommes arrivées a ces sous-questions de recherches auxquelles nous

répondrons grace a nos hypotheses :

o Comment le packaging neutre en termes de genre influence-t-il I'intention d'achat des
consommateurs de déodorants ?

o« Comment I’emballage neutre en termes de genre affecte-t-il I'image de marque en
termes de perception de qualité, d’innovation et de compétence ?

e Comment le choix d'un packaging neutre en termes de genre impacte-t-il la perception
de I'engagement RSE des entreprises ?

o Existe-t-il des différences significatives dans la perception de 1’emballage neutre en
termes de genre entre différents groupes sociodémographiques d’un point de vue de
I’age, du genre et du niveau d’étude d’un consommateur ?

e Quel impact peut avoir le type de distribution d’un déodorant (spray ou roll-on) sur le

consommateur ?

1) Développement des hypothéses

1.1) Hypothése 1

Pour répondre a notre premiere sous-question, nous voulons analyser si le packaging neutre
d’un déodorant influence positivement le consommateur par rapport a un packaging genré.
Comme évoqué lors de la revue de littérature, des études ont déja été menées pour étudier ce

lien de corrélation entre le packaging neutre et I’intention d’achat. Par exemple, 1’étude de
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Seppey (2019) a prouve que lintention d'achat pour un jouet au packaging neutre est
effectivement plus élevée que celle pour un jouet au packaging genré. Nous voulons donc savoir

si cette conclusion s’applique également dans le secteur des déodorants.
C’est pourquoi nous posons I’hypothese suivante :

- H1 : le packaging neutre en termes de genre influence plus positivement 1’intention

d’achat des consommateurs que le packaging genré.

1.2) Hypothése 2

Plusieurs études ont établi un lien direct entre le packaging d’un produit et I’image de marque.
En effet, les attitudes des consommateurs envers le visuel des packagings impactent directement

la perception de la qualité du produit et la préférence de la marque (Wang, 2013).

Une étude de Gislason et al (2020) sur l'influence du design d’une biére a révélé que la couleur
de I'etiquette et la forme de la bouteille ont un impact significatif sur I'évaluation de la qualité

des produits par les consommateurs et la compétence percue de la marque.

De plus, I'¢tude de Brexendorf et al. (2015) a montré que l'innovation dans le packaging d’un
produit, de maniére générale, renforce I'image de marque en améliorant la perception de la
qualité et de la modernité. Cette innovation aide également a différencier la marque sur le

marché, augmentant ainsi la fidélisation des consommateurs (Brexendorf et al., 2015).

Nous posons donc les trois hypothéses suivantes pour voir si les conclusions des études

antérieures sont valables pour le packaging neutre d’un déodorant :

- H2a : le packaging neutre influence plus positivement la perception de qualité de la
marque par rapport au packaging genré.

- H2b: le packaging neutre influence plus positivement I’innovation pergue de la marque
par rapport au packaging genré.

- H2c : le packaging neutre influence plus positivement la compétence de la marque par

rapport au packaging genre.
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1.3) Hypothése 3

Les consommateurs accordent une importance croissante a l'engagement des entreprises en
matiére de responsabilité societale des entreprises (RSE), notamment en ce qui concerne leur
impact environnemental. Selon Auger et al. (2008), les consommateurs préférent les entreprises
qui démontrent un réel engagement envers I'environnement et la société, ce qui influe sur leur
perception et leur comportement d'achat. Les entreprises adoptant un packaging neutre
affichent un engagement sociétal en étant plus inclusives et en ne vehiculant pas de stéréotype

de genre.

Nous posons donc cette hypothése pour voir de quelle maniere ce packaging (et son engagement

sociétal) influence I’intensité de I’engagement RSE des entreprises :

- H3: les entreprises qui adoptent le packaging neutre en termes de genre sont davantage
percues par les consommateurs comme étant engagées dans la RSE que les entreprises

adoptant un packaging genre.

1.4) Hypothése 4
La revue de littérature nous apprend que les femmes tendent a privilégier davantage 1’attrait

esthétique d’un produit, une caractéristique moins présente dans les packagings neutres (Funk
& Oly Ndubisi, 2006). De plus, les femmes ont tendance a développer une autoconstruction
plus interdépendante et ressentent un besoin plus marqué d'appartenance que les hommes
(Cross & Madson, 1997) (Pang & Ding, 2021).

Nous cherchons a savoir comment ce trait du profil sociodémographique joue un réle sur

I’attitude du consommateur envers le packaging.

Nous formulons des lors I’hypothése suivante :
- H4 : les hommes seront enclins a exprimer une intention d’achat favorable envers un

packaging neutre versus genré comparativement aux femmes.

1.5) Hypothése S

Comme le dit Man (2006) dans un article scientifique, les hommes et les femmes ne cherchent
géneralement pas les mémes caractéristiques dans un déodorant. Le professeur de dermatologie

Ono Ichiro part du constat que, généralement, les hommes ont des poils aux aisselles alors que


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811620300549#bb0045
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les femmes n’en ont pas ou moins. Dés lors, un déodorant en spray serait plus adapté pour les
femmes, car il permet de répartir le déodorant de maniere uniforme sur une aisselle sans poil
alors que ce type de déodorant ne pourra pas étre appliqué de maniere uniforme sur une aisselle
pourvue de poils. Il est donc plus préférable pour les hommes d’utiliser un déodorant en roll-
on (Man, 2006).

Cette étude se base sur un stéréotype selon lequel les femmes n’ont pas de poils aux les aisselles
alors que les hommes en ont. Cependant, de nos jours, avec I’évolution des mentalités, ce n’est
plus toujours le cas. En effet, de nombreuses femmes ont décidé d’assumer leur pilosité sur les
aisselles et inversement. C’est pourquoi nous posons 1’hypothése suivante pour voir si les

résultats de cette étude de 2006 sont toujours d’actualité en 2024 :

- H5: les hommes seront enclins a exprimer une intention d’achat favorable envers un
déodorant avec un type de distribution en roll-on versus spray comparativement aux

femmes.

1.6) Hypothése 6

Comme évoqué dans les lacunes de la revue de littérature, il n’y a pas d’étude qui analyse le
déodorant genré versus neutre. Des lors, dans notre étude, nous voudrions analyser quel
déodorant (genré ou non) le consommateur préfere acheter lorsque celui-ci est en spray. Nous

posons donc I’hypothése suivante :

- H6 : les consommateurs sont plus susceptibles d'acheter un déodorant en spray lorsque

le packaging est genré plutdt que neutre en termes de genre.

1.7) Hypothese 7

Comme énoncé dans la revue de littérature, la jeune génération fait preuve d’une plus grande
ouverture d’esprit et adopte une vision plus inclusive du genre mettant en avant la neutralité
(Lee, 2020). De plus, ils recherchent des expériences de marque inclusives, qui prennent en

compte toutes les identités de genre (Powers, 2019).

Cependant, malgré cette ouverture d'esprit, une étude menée a Helsinki en 2022 révele que la
génération Z ne semble pas avoir de préférence claire entre les deux types d'emballages de soins

personnels (Nelson, 2022).
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C’est pourquoi nous posons I’hypothése suivante :

- H7 : les consommateurs plus jeunes seront plus enclins a exprimer une intention d'achat
favorable envers un packaging neutre en termes de genre versus genré comparativement

aux plus ages.

1.8) Hypothese 8
Le niveau d’étude est un élément important du processus comportemental d’achat des
consommateurs et permet a ceux-ci de mieux appréhender les attributs d’un produit (Zied
Dhraief & Khaldi, 2012). Toutefois, 1’étude de Jiravorapat (2016) met en lumiére que peu
importe le niveau d'étude, les parents interrogés montrent une préférence pour les produits de

COﬂCEptiOﬂ neutre.

Bien que cette étude montre une absence de préférence genrée chez les répondants, nous
souhaitons explorer si celle-ci se maintient lorsqu'il s'agit de produits comme les déodorants.
Le choix du packaging pour ce produit cosmétique pourrait étre influencé différemment en

fonction du niveau d'étude des consommateurs.

Nous posons donc I'hypothese suivante pour déterminer si une différence existe dans ce

contexte spécifique :

- H8 : les consommateurs avec un niveau d’étude supérieure * seront plus enclins a
exprimer une plus grande intention d’achat envers un packaging neutre versus genré

comparativement aux consommateurs avec un niveau d’étude plus faible.

1.9) Hypothése 9
De nombreuses recherches montrent que les programmes de responsabilité sociale des

entreprises (RSE) exercent une influence importante sur les consommateurs. La RSE affecte
directement et indirectement leurs réactions vis-a-vis des produits (Brown & Dacin, 1997)
(Swaen & Chumpitaz, 2008) ainsi que leur attitude envers ceux-ci (Berens et al., 2005) (Swaen
& Chumpitaz, 2008). Comme déja évoquée, la jeune génération se questionne beaucoup sur le

monde actuel et souhaite faire changer les choses. Elle accorde plus d’importance que les

! Le terme « consommateur avec un niveau d’études supérieur » fait référence aux personnes ayant fait

des études dans une haute école, une université et les postuniversitaires.
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générations précédentes aux questions d’éthique et de dimension sociale (Mackelbert &
Sanchez Manconi, 2019). Par ailleurs, I’étude de McKinsey & Company montre que la
génération Z estime qu’il est important de lutter pour des causes liées a l'identité, considérant
leur maniere de consommer comme un moyen d’exprimer leur identité individuelle. Les
résultats de cette enquéte révelent que les jeunes préferent les marques qui ne catégorisent pas
leurs produits dans des segments spécifiques, tandis que seulement 38 % des consommateurs

des autres générations partagent le méme avis (Francis & Hoefel, 2018).
Nous formulons dés lors I’hypothése suivante :

- H9 : les consommateurs plus jeunes seront plus enclins & percevoir positivement
I’engagement RSE des entreprises adoptant un packaging neutre versus genré

comparativement aux plus agés.

1.10) Hypothése 10

L’étude de Favier et al (2019) sur la perception de la personnalité de la marque induite par la
complexité de I'emballage révele que les designs minimalistes sont souvent associés a une
image de marque fiable et de haute qualité (Ding et al., 2024). Cette recherche souligne
Iimportance de l'esthétique et de la simplicité dans la construction de la perception des
consommateurs a I'égard d'une marque. De plus, en adoptant des emballages épurés, les
entreprises peuvent répondre aux attentes élevées des jeunes consommateurs en maticre

d'inclusivité.
C’est pourquoi nous posons I’hypothése suivante :

- H10: I'impact positif du packaging neutre en termes de genre sur l'intention d'achat est
plus fort chez les consommateurs plus jeunes que le packaging genré en raison de leur

perception plus élevée de la qualité.

1.11) Récapitulatif des hypothéses

Afin de mieux comprendre la relation entre nos hypotheses et les variables étudiées, nous
présentons ci-dessous une matrice détaillant quelles variables sont testées pour chacune des

hypothéses.
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H1 |H2a |H2b|H2c| H3 | H4 | H5 | H6 | H7 | H8 | H9 | H10
Intention d'achat X X X X X X X
Image de marque X X X
RSE X X
Profil sociodémographique X X X X X X

Tableau 1 : matrice des variables et hypothéses

Légende : X = la variable est testée par cette hypothése

2) Méthodologie de recherche

2.1) But de ’enquéte

Le but global de notre étude est d’analyser 1I’impact du packaging neutre des déodorants sur le
choix des consommateurs et d'identifier les fagons dont ce type de packaging influence leurs
choix. Plus précisément, nous chercherons a comprendre comment le packaging neutre affecte
la décision d'achat des consommateurs. Nous tenterons d’expliquer de quelle facon le
packaging neutre influence plusieurs variables importantes, telles que I’intention d’achat, la

perception de ’image de marque, la RSE et le profil sociodémographique.

Cette étude a donc pour but de recueillir des données empiriques sur les attitudes et les
préférences des consommateurs face a des déodorants avec un packaging neutre. Nous
examinerons si ce packaging neutre est percu comme moins attractif ou moins qualitatif

comparé a un emballage genré et si cela affecte I'intention d'achat.

Nous nous intéresserons également aux variations des perceptions de I’image de marque et de
la RSE en fonction des différents types de packaging. En comparant le packaging neutre avec
le packaging genré, nous chercherons aussi & comprendre si certains groupes de consommateurs
(sexe, age et niveau d’instruction) sont plus ou moins influencés par I'un ou l'autre type de
packaging. Parallélement, nous en avons profité pour examiner I’influence du genre sur le choix
entre deux types de distribution différents (roll-on ou spray) du méme produit afin de voir si

cela a une influence sur la perception et le choix du consommateur.

2.2) Choix du questionnaire

Pour répondre au mieux a l'objectif de cette étude, nous avons sélectionné la méthode de
collecte de données la plus appropriée. Compte tenu de la nature de notre sujet, nous avons opté
pour une approche quantitative. Ce type d'étude est particulierement efficace pour recueillir des

données sur les comportements et les opinions de la population. Comme l'indique Grad Coach
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(2021) dans sa vidéo, "ce type d'étude permet de mesurer les groupes et/ou les relations entre

les variables, ainsi que de tester les hypotheses."

Dans le cadre de notre étude, le questionnaire en ligne s'est avéré étre la méthode de collecte de
données la plus avantageuse. En effet, pour obtenir un échantillon large et diversifié, le
questionnaire en ligne présente plusieurs avantages significatifs. Tout d'abord, il permet une
mise en ceuvre rapide, un aspect non négligeable pour respecter les délais de 1'étude. Ensuite, il
offre une meilleure dispersion géographique des participants, permettant ainsi de toucher un
public plus large et plus varié. Enfin, il offre une grande flexibilité aux répondants, qui peuvent
remplir le questionnaire a leur convenance, ce qui augmente le taux de réponse (Gingras &
Belleau, 2015).

Cependant, nous reconnaissons tout de méme que cette méthode comporte également certains
biais et inconvénients. Par exemple, il peut y avoir des difficultés de compréhension du
questionnaire pour certains participants, ce qui peut affecter la qualité des réponses. De plus, il
existe un probléme de représentativité ; les jeunes étant généralement plus connectés que les
personnes agées, ce qui peut entrainer un échantillon non représentatif de la population globale.
Enfin, le fait que la participation soit volontaire peut également biaiser les résultats, car les
personnes qui choisissent de répondre peuvent ne pas refléter I'ensemble de la population (Bigot
etal., 2010).

Pour cette étude, nous avons choisi de mettre en place une expérimentation par enquéte. Cela
signifie que nous allons comparer les réponses a des questions identiques, mais posées en
utilisant différents emballages. En d'autres termes, nous cherchons a déterminer si les variations
dans les réponses peuvent étre attribuées aux différences de packaging. Cette approche nous
permettra de comprendre l'impact de ce dernier sur les opinions et les comportements des

consommateurs, fournissant ainsi des informations précieuses pour notre étude.

2.3) Définition des échelles

Dans le cadre de cette étude, nous avons principalement opté pour des échelles d'adjectifs
bipolaires a sept points, ainsi que des échelles sémantiques différentielles a sept points

également.

Chaque variable a été évaluée a ’aide des échelles de mesure validées, selon les descriptions

détaillées dans le tableau ci-dessous.
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Variables Sources Nombre
d’items
Intention d’achat (Darley & Smith, 1993) et 4
(Kerres, 2020) (adapté)
RSE (Oberseder et al., 2014) et 3
(Swaen et al., 2021)
Compétence (un des critéres que nous analysons | (Corina, 2006) et (Kerres, 5
pour la variable « Image de marque ») 2020) (adapté)
Innovation (un des critéres que nous analysons (Boisvert et al., 2011) 3
pour la variable « Image de marque ») (adapté)
Qualité (un des critéres que nous analysons pour | (Grewal et al., 1998) et 1
la variable « Image de marque ») (Lecleir & Fabri, 2018)
Profil sociodémographique (Milcamps, 2019) et (Kaut, 3
2016)

Tableau 2 : sources des échelles des variables évaluées dans le questionnaire et le nombre d’items.

2.4) Le prétest

Avant le lancement officiel du questionnaire, nous avons généré six packagings différents :
quatre déodorants genrés (deux genrés hommes et deux genrées femmes) et deux déodorants
neutres, chacun avec deux types de distribution difféerents (en spray et en roll-on). Pour ce faire,
nous avons utilisé les caractéristiques liées a un packaging genré ou non telles que la forme, la
couleur et la police d’écriture. Ces caracteristiques ont déja été testées plusieurs fois comme
renforgant le caractére genré (homme ou femme) ou neutre d’un produit. De plus, nous avons
limité au maximum des éléments externes tels que la senteur du déodorant, I’efficacité de celui-
ci ou le nom d’une marque pour éviter autant que possible des biais. Ces images ont été générées

sur Canvas grace a I’intelligence artificielle Dall-E.

Pour nous assurer que nos packagings correspondaient bien a des produits genrés ou neutres et
avec le mode de distribution (spray ou roll-on), nous avons réalisé un prétest aupres de dix
personnes afin d’évaluer nos différents packagings (cf. Annexe 2). L’objectif étant de s’assurer
de leur bonne compréhension et que ceux-ci soient percus par tous comme nous le souhaitions
: ¢’est-a-dire genré (masculin ou féminin) ou neutre ainsi que leur type de distribution (roll-on

ou spray). Nous permettant ainsi d’effectuer les derniers ajustements si nécessaire avant le
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lancement a grande échelle. Ce prétest nous a permis de voir que nous ne devions pas faire

d’ajustement et qu’ils étaient per¢gus comme nous le souhaitions (cf. Annexe 3).

2.5) Le lancement du questionnaire

2.5.1) Conception du questionnaire

Dans la partie introductive du questionnaire, nous sommes expressément restées assez vagues
sur I’objectif de 1’étude, car nous ne voulions pas que le répondant puisse étre influencé dans
ses réponses. Nous nous sommes donc limitées a dire que notre étude portait sur les déodorants
sans donner plus d’informations. Le but de ce texte introductif était d’une part, d’insister sur
I’anonymat et la confidentialit¢ du questionnaire et d’autre part, de nous assurer que le
répondant donne son accord pour que nous puissions utiliser les données récoltées dans le cadre
de notre étude. Nous avons également donné une estimation du temps nécessaire pour répondre
au questionnaire et nos coordonnées pour que le répondant puisse nous contacter pour avoir

plus d’informations ou pour répondre a des questions en cas de besoin.

Aprés cette courte introduction, nous avons directement commencé par les questions sur le
profil sociodémographique du répondant. Nous nous sommes donc intéressees a son genre, son
age et son niveau d’étude. Nous avons commencé par ces questions, car le répondant est dirigé
vers des scénarios différents en fonction de sa réponse a la question concernant le genre auquel
il s’identifie. En effet, nous avons créé six scénarios différents, un pour chaque packaging
(genré homme en spray, genré homme en roll-on, genré femme en spray, genré femme en roll-
on, neutre en spray et neutre en roll-on). Les questions et le texte qui accompagnaient le visuel
de déodorant étaient identiques dans chaque scénario, la seule chose qui changeait étant

I’emballage de déodorants.

Le texte qui accompagne les visuels a pour but de mettre le répondant en situation d’achat ; le
répondant devait s’imaginer dans un supermarché devant le rayon déodorant. Ce texte était
expressement un peu long pour que le répondant oublie quelque peu les questions concernant
son profil sociodémographique et pour qu’il prenne bien le temps d’observer le packaging, car
il ne le verra qu’une seule fois. Les images des déodorants étaient présentées de la méme fagon
dans chaque scénario pour éviter tout biais li¢ a la présentation (méme taille d’image, méme

prise de vue, image centrée sur la page).
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Si le répondant cochait « homme » a la question « a quel genre vous identifiez-vous ? », il était
redirigé de fagon aléatoire vers 1’un des quatre scénarios suivants : homme en spray, homme en
roll-on, neutre en spray ou neutre en roll-on. Et si le répondant cochait « femme », il était
redirigé vers ’un des quatre scénarios suivants : femme en spray, femme en roll-on, neutre en
spray et neutre en roll-on. En effet, le répondant était redirigé soit vers le packaging genré de
son genre soit vers le packaging neutre. Si le répondant répondait « autre », il était redirigé vers
I’'un des deux packagings neutres. Nous avons réussi a mettre cela en place grace a un
générateur de randomisation sur Qualtrics. 11 était important pour notre étude que le répondant
ne puisse voir qu’un seul packaging pour éviter que la personne ne puisse se rendre compte de
ce que nous analysions. Cela nous a aidées a éviter les éventuels biais liés au fait que le
répondant sache que notre analyse portait sur des packagings genrés ou neutres. Ci-dessous,
voici un graphique représentant la randomisation mise en place sur Qualtrics, une fois que nous

savions le genre du répondant :

p Genré H spray | Scénario 3
I——{ Spray Y
__" Neutre spray | Scénario 1
Homme b Y
Genré H roll-on | Scénario 4
Roll-on .
L>  Neutreroll-on | Scénario 2

p Scénario 1 =82 personnes
[~ GenréFspray | Scenario 5 Scénario 2 = 83personnes
Scénario 3 = 28 personnes
Scénario 4 = 32 personnes
( | Scénario 5 = 50 personnes

Spray J -

o
A

L, Neutre spray | Scénario 1
Femme '

g . ™  GenréFroll-on Scénario 6 Scé i06 =46
Roll-on }_ , / cenarioo = personnes
< s Neutreroll-on | Scénario 2
L )
[—5 Spray — Neutre spray | Scénario 1
[ Autres ]
L Roll-on = Neutrerollon | Scénario2

Schéma 1 : illustration de la randomisation mise en place sur Qualfrics, une fois que le genre du répondant est connu

Par la suite, les questions du questionnaire sont classées en fonction des variables de notre étude
pour garder une structure logique. L’ordre d’apparition des variables était le suivant : intention
d’achat, RSE et image de marque et plus précisément la compétence de celle-ci, I’innovation et
la qualité. Le questionnaire se termine en remerciant le répondant et en donnant a nouveau nos

coordonnées en cas de besoin (cf. Annexe 4).
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Ci-dessous, voici le tableau reprenant nos hypothéses et le type de test statistique

correspondant :

Hypothése

Test statistique

H1 : le packaging neutre en termes de genre influence plus
positivement I’intention d’achat des consommateurs que le packaging
genré.

Modele linéaire
géneral multivarié

H2a : le packaging neutre influence plus positivement la perception de
qualité de la marque par rapport au packaging genré.

Modele linéaire
géneral multivarié

H2b : le packaging neutre influence plus positivement I’innovation
percue de la marque par rapport au packaging genré.

Modeéle linéaire
général multivarié

H2c : le packaging neutre influence plus positivement la compétence
de la marque par rapport au packaging genre.

Modeéle linéaire
général multivarié

H3 : les entreprises qui adoptent le packaging neutre en termes de
genre sont davantage percues par les consommateurs comme étant
engagées dans la RSE que les entreprises adoptant un packaging genré.

Modele linéaire
général multivarié

H4 : les hommes seront enclins a exprimer une intention d’achat
favorable envers un packaging neutre versus genré comparativement
aux femmes.

Modele linéaire
général univarié

H5 : les hommes seront enclin a exprimer une intention d’achat
favorable envers un déodorant avec un type de distribution en roll-on
versus spray comparativement aux femmes.

Modeéle linéaire
général univarié

H6 : les consommateurs sont plus susceptibles d'acheter un déodorant
en spray lorsque le packaging est genré plutbt que neutre en termes de
genre.

Modeéle linéaire
général multivarié

H7 : les consommateurs plus jeunes seront plus enclins a exprimer une
intention d'achat favorable envers un packaging neutre en termes de
genre versus genré comparativement aux plus agés.

Modele linéaire
général multivarié

H8 : les consommateurs avec un niveau d’étude supérieur seront plus
enclins a exprimer une plus grande intention d’achat envers un
packaging neutre versus genré comparativement aux consommateurs
avec un niveau d’étude plus faible.

Modeéle linéaire
général multivarié

H9 : les consommateurs plus jeunes seront plus enclins a percevoir
positivement I’engagement RSE des entreprises adoptant un packaging
neutre versus genré comparativement aux plus agés.

Modéle linéaire
général multivarié

H10 : I'impact positif du packaging neutre en termes de genre sur
I'intention d'achat est plus fort chez les consommateurs plus jeunes que
le packaging genré en raison de leur perception plus élevée de la
qualité.

Analyse de médiation
modérée (en utilisant
Process)

Tableau 3 : récapitulatif des hypothéses et du type de test correspondant.

2.5.2) La collecte des données

Apres son élaboration, notre questionnaire a €té lancé le 7 juin 2024 sur internet. Nous avons

envoy¢ le lien de celui-ci a notre entourage en les encourageant a le partager a un maximum de

personnes. Nous avons €galement publié ce lien sur des groupes Facebook tels que des groupes
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d’étudiants, de sport et entre voisins. En plus de cela, nous I’avons partagé sur Instagram via
nos comptes privés. Le but était de le diffuser a un maximum de personnes de tout age et de

tout genre pour avoir une bonne distribution et un échantillon varié en termes de genre et d’age.

Il a ensuite été cloturé le 19 juin 2024 apres étre resté en ligne pendant dix jours. Pour que
notre étude soit pertinente, nous nous sommes fixé comme objectif d’avoir 20 réponses valides
par packaging, soit un total de 180 répondants a notre questionnaire. En fin de compte, 363
réponses ont été enregistrées dont 27 qui n’ont pas donné leur accord pour que nous utilisions
leurs données et 11 personnes qui n’ont été attribuées a aucun des six scénarios. Ce qui donne
un total de 325 réponses valides dont 124 hommes et 201 femmes, ce qui équivaut a 38 %
d’hommes et 62 % de femmes. Au total, nous avons donc 156 personnes ayant vu un packaging
genré (que ¢a soit homme ou femme) et 165 personnes ayant vu un packaging neutre. 160
personnes ont vu un déodorant en spray (genré et neutre) et 161 personnes ont vu un déodorant

en roll-on.

Nous nous sommes également intéressées aux caractéristiques sociodémographiques (le genre,
I’age et le niveau d’étude) des personnes ayant vu un packaging neutre ou genré. Ci-dessous,
voici des diagrammes de la répartition des caractéristiques sociodémographiques des personnes
ayant été vues un packaging neutre (cf. Annexe 5). Nous pouvons voir que notre échantillon est

assez diversifié pour les trois caractéristiques.

Proportion d'hommes et de femmes exposés au packaging neutre
Genre

EHomme
WFemme




Répartition des catégories d'ages face au packaging neutre
Age

B Moins de 18 ans
M18-24 ans
@25- 34 ans
M35- 44 ans
W45 -54 ans
W55 - 65 ans
[OPlus de 65 ans

Proportion des niveaux d'études exposés au packaging neutre

Etude

B Primaire

M Secondaire

[ Haute école

B Universitaire

W Post universitaire
W Autre

Schéma 2 : répartition des caractéristiques sociodémographiques des répondants ayant vu un packaging neutre
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PARTIE 5 : ANALYSE DE ECHANTILLON

1) Préparation des données

Avant d’entamer 1’analyse de nos hypotheses, il était nécessaire d’effectuer un nettoyage dans
les données récoltées. Tout d’abord, nous avons commencé par créer une nouvelle variable
“scénario” qui répertorie les six mises en situation différentes avec les valeurs suivantes : un =
neutre spray, deux = neutre roll-on, trois = homme spray, quatre = homme roll-on, cinq = femme
spray et six = femme roll-on. Pour cela, chaque scénario a été tri¢ manuellement en assignant

la valeur appropriée a la nouvelle variable a c6té du scénario correspondant.

Etant donné que nos analyses visent & comparer les packagings genrés ou non genrés ainsi que
les différents types de distribution spray ou roll-on, nous avons également introduit deux autres
variables dans I’échantillon. La premiere, nommée "genré/non-genré", prend la valeur 0 pour
les mises en situation genrées et 1 pour les mises en situation non genrées. La seconde variable,
appelée "type de distribution" vaut 0 pour les déodorants en spray et 1 pour les déodorants roll-

on.

Ensuite, nous avons examiné si nos échelles allaient bien de 1-7 comme prévu et s’il n’y avait
pas des données aberrantes. Pour ce faire, nous avons analysé les fréquences (cf. Annexe 6.1).
Nous n’avons trouvé aucune donnée problématique mise a part le fait que certaines personnes
n’ont pas marqué leur accord quant a I’utilisation de leurs données dans le cadre de notre
analyse. Nous avons donc supprimé ces différentes réponses. Nous avons aussi observé des
données manquantes dans certains questionnaires et les avons remplacées par la valeur -99 afin

qu'elles soient considérées comme données manquantes dans nos analyses.

Par ailleurs, nous avons regardé s’il y avait bien une cohérence dans la distribution de nos
différents scénarios ; c’est-a-dire de vérifier si les hommes correspondaient bien a une mise en
situation de genré masculin et inversement, afin de nous assurer qu’il n’y avait pas de
différences significatives entre les groupes en termes de genre, d’age et de niveau d’étude. Pour

cette vérification, nous avons réalisé des analyses chi-carré (cf. Annexe 6.2).
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Nous nous sommes vite rendu compte que nous n’avions pas assez de données par catégories
quant a I’age et le niveau d’étude. Nous avons alors décidé de réduire le nombre des catégories.
Pour ce faire, nous avons créé une variable “CatAge” avec la valeur 0 pour I'ensemble des
répondants ayant 34 ans ou moins et 1 pour ceux ayant 35 ans et plus. Nous avons choisi cette
division, car elle permettait d'obtenir une répartition équitable de la population, avec environ
50% dans chaque catégorie. Nous avons effectué la méme manipulation pour créer la variable
“CatEtude” avec 0 qui correspond aux personnes ayant un niveau d’étude inférieur ou égal au
secondaire et 1 pour celles ayant un niveau d’étude supérieur. Nous avons effectué cette

division, car, selon nous, les individus de chaque groupe partagent plus de caractéristiques

communes.
P-valeur
Catégorie d’age 0,735
Catégorie du niveau d’étude 0,878

Tableau 4 : les groupes expérimentés sont comparables sur ces deix variables

Ensuite, nous avons réalisé des analyses factorielles pour vérifier si I’on pouvait former nos
variables a partir des items initiaux (cf. Annexe 6.3). Aprés avoir effectué ces différentes
analyses, nous avons constaté que les communalités étaient bonnes et que toutes les charges
factorielles étaient élevées pour chacun des items des différentes variables (RSE, intention
d’achat et compétence). Par exemple, pour I’échelle d’intention d’achat, les communalités pour
les items étaient respectivement de : 0,877, 0,867, 0,832 et 0,846. Les charges factorielles
¢taient quant a elles assez élevées : 0,937, 0,931, a 0,912 et 0,920. Ensuite, nous avons vérifié
que ’alpha de Cronbach était bien supérieur a 0,7. Nous avons dés lors pu résumer les différents
items en une seule variable globale créée sur base d’une moyenne arithmétique. Cependant,
pour I’aspect innovation de la marque, nous avons remarqué que le dernier item (vieux
jeu/tendance) avait une communalité trés faible (0,446) et que donc il ne partageait pas assez

de variances avec les autres éléments. Nous I’avons alors supprimé, créant ainsi une variable

innovation basée uniquement sur les deux autres items de ce facteur (cf. Annexe 6.4).
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Alpha de Cronbach
Intention d'achat 0,943
Compétence 0,906
Innovation 0,937
RSE 0,897
Tableau 5 : Alpha de Cronbach pour les variables qui ont plusieurs item dans le questionnaire

Enfin, nous avons vérifié la pertinence de nos manipulations, ¢’est-a-dire nous assurer que les
scénarios (genré versus non-genré, spray versus roll-on) que nous avons créés ont bien été
pergus comme prévu. Pour ce faire, nous avons réalisé un t-test (cf. Annexe 6.5). Nous avons
observé une différence significative sur nos variables "type de packaging percu" et "type de

distribution pergu", ce qui nous permet d’utiliser nos scénarios comme base d’analyse.

Perception packaging Perception type de
genré vs neutre distribution
P-valeur < 0,01 < 0,01
Movennes Genré = 1,66 Spray = 1,89
- Neutre = 2,69 Roll-on = 1,21
Tableau 6. résultats des conditions expérimentées

2) Analyse des résultats

Dans cette section, nous allons analyser les résultats de I'enquéte en examinant les hypothéses
que nous avons formulées précédemment. Nous utiliserons des outils statistiques pour valider
ou infirmer ces hypothéses. En nous basant sur les résultats obtenus, nous pourrons identifier
les tendances et les relations significatives présentes dans les données, et ainsi formuler des

conclusions pertinentes et bien fondées.

L'analyse sera réalisée avec le logiciel SPSS, en utilisant une p-valeur de 0,05 comme seuil de
significativité, si la p-valeur est inférieure a ce seuil, nous rejetterons I'hypothese de test nulle.
Pour obtenir une vue d'ensemble de la différence de perception des variables par les
consommateurs en fonction du type de packaging (genré ou neutre), nous avons créé le

graphique suivant montrant les moyennes de ces variables pour les packagings genrés et neutres
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4,5
4
3.5
3
25
2
15
1
0,5
0
Intention d'achat Innovation Compétence Qualité pergue
m Neutre m Genré
Schéma 3 : moyenne des variables d'analyse en fonction du genre du packaging

Hypothése 1 : le packaging neutre influence plus positivement [’intention d’achat des

consommateurs que le packaging genré.

Pour vérifier nos hypothéses, nous avons utilis¢ un modele linéaire général multivarié avec
toutes nos variables dépendantes (intention d’achat, innovation, qualité percue, compétence et

RSE) et nos deux facteurs (mode de distribution/genré ou neutre) (cf. Annexe 7.1).

Il convient également de noter que tous les effets d’interaction sont supérieurs a 0.05, ce qui
signifie que nous pouvons nous concentrer uniquement sur les effets simples. Cela veut dire
que le mode de distribution n’influence pas la perception des consommateurs par rapport au
packaging genré ou neutre. Autrement dit, I'impact du packaging genré ou neutre sur les
variables dépendantes (intention d’achat, innovation, qualité percue, compétence et RSE) est
indépendant du mode de distribution. Il n’y a donc pas d’interaction significative entre le type
de packaging et le mode de distribution, ce qui nous permet d’examiner séparément 1’effet de

chaque facteur sans considérer leur combinaison.

Nous poserons donc HO et H1 qui sont nos hypothéses de test :

o HO: I’intention d’achat n’est pas influencée par le facteur genré ou non d’un packaging

e HI1 : I’intention d’achat est influencée par le facteur genré ou non d’un packaging
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Nous remarquons que la p-valeur (0,992) est bien supérieure a notre seuil 0,05. Il y a donc un
non-rejet de I’hypothése de test nulle selon laquelle il n’y a pas de différence significative dans
I’intention d’achat des consommateurs entre le packaging genré et le packaging neutre. En effet,

il n’y a pas de différence de moyennes entre le packaging neutre et le packaging genré.

Sur la base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95% que
les consommateurs n'ont pas d’intention d’achat significativement supérieure pour le packaging

genré par rapport au packaging neutre.

L’hypothése 1 est donc bien rejetée.

Hypothése 2a : Le packaging neutre influence plus positivement la perception de qualité de la

marque par rapport au packaging genré.

Avec cette hypothése, nous cherchons a montrer qu’un packaging neutre est per¢gu comme plus
qualitatif qu’un packaging genré. Nous avons décidé d’analyser I’image de marque via trois
critéres : la qualité, I’innovation et la compétence qui sont analysées dans les hypothéses 2a, 2b
et 2c. Pour chacune de ces hypothéses, nous avons repris le modéle linéaire général multivarié
que nous avions utilisé avec toutes nos variables (cf. Annexe 7.1). Nous n’avons donc pas de
variable « image de marque globale », car celle-ci est représentée par les trois variables citées

ci-dessus.

Nous remarquons une p-valeur inférieure a 0,001 qui indique un rejet de I’hypothése de test
nulle. Il y a donc une différence significative dans la perception de la qualité de la marque entre
le packaging genré et le packaging neutre. Les consommateurs percoivent la qualit¢ de la
marque de manicre significativement plus €levée lorsque le packaging est neutre, avec une

moyenne de 4,11 comparée a une moyenne de 3,37 pour le packaging genr¢.
Sur la base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95% que
le packaging neutre influence davantage la perception de la qualité de la marque par rapport au

packaging genr¢.

L’hypothése 2a est donc bien validée.
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Hypothése 2b : le packaging neutre influence plus positivement [’innovation pergue de la

marque par rapport au packaging genré.

Comme dit ci-dessus, nous voulons démontrer que le packaging neutre est vu comme plus
innovant que le packaging genré, ce qui renforce ’image de marque. Nous avons utilisé le
méme test pour que I’hypothése précédente : le modéle linéaire général multivarié (cf. Annexe
7.1).

Nous observons que la p-valeur de 0,003 est inférieure a notre seuil de 0,05 ce qui indique un
rejet de I’hypothése de test nulle. Il y a donc une différence significative dans la perception
d'innovation entre les deux types de packaging. Les consommateurs percoivent l'innovation de
maniére plus élevée avec un packaging neutre, avec une moyenne de 3,29 comparée a une

moyenne de 2,66 pour le packaging genré.

Sur la base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95% que
le packaging neutre influence davantage I’innovation de la marque par rapport au packaging
genre.

L’hypothése 2b est donc bien validée.

Hypothése 2c : le packaging neutre influence plus positivement la compétence de la marque
par rapport au packaging genré.

Comme dit ci-dessus, cette hypothése nous permet de démontrer que le packaging neutre
renforce la perception de compétence d’une marque, améliorant ainsi son image de marque.
Pour vérifier cette hypothése, nous utilisons un modéle linéaire général multivarié (cf. Annexe
7.1).

Nous remarquons que la p-valeur (0,066) est supérieure a notre seuil 0,05. Il y a donc un non-
rejet de ’hypothése de test nulle selon laquelle il n’y a pas de différence significative dans la

perception de compétence entre les deux types de packaging.

Cependant, cette p-valeur reste marginalement significative, étant proche de notre seuil de

confiance. Nous avons donc approfondi I'analyse en examinant les moyennes. Nous observons
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que la moyenne pour le packaging neutre (4,01) est Iégérement supérieure a celle du packaging

genré (3,75).

Sur base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95% que les
consommateurs ne pergoivent pas de maniere significative une différence dans la compétence
de la marque entre le packaging genr¢ et le packaging neutre. Cependant, étant donné que notre
p-valeur est marginalement significative, cela fait penser qu’il y aurait quelque chose a creuser
dans les études futures pour démontrer une éventuelle relation entre la compétence d’une

marque et le packaging genré ou neutre.

L’hypothése 2c¢ est donc bien rejetée.

Hypotheése 3 : les entreprises qui adoptent le packaging neutre sont davantage pergues par les
consommateurs comme étant engagées dans la RSE que les entreprises adoptant un packaging

genré.

Dans cette hypothése, nous utilisons un mode¢le linéaire général multivarié pour montrer qu’une
entreprise qui commercialise un packaging neutre est pergcue comme étant plus engagée dans la

RSE qu’une entreprise adoptant un packaging genré (cf. Annexe 7.1).

Nous remarquons que la p-valeur est inférieure a 0,001. Elle est inférieure a notre seuil de 0,05,
ce qui indique un rejet de I’hypothese de test nulle. Il y a donc une différence significative la
perception de I'engagement dans la RSE entre les entreprises utilisant un packaging neutre et
celles utilisant un packaging genré. Les consommateurs per¢oivent un niveau d'engagement
dans la RSE plus ¢élevé pour les entreprises avec un packaging neutre (moyenne = 3,85) par

rapport a celles avec un packaging genré (moyenne = 3,23).
Sur la base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95% que
les entreprises qui adoptent le packaging neutre sont davantage pergues par les consommateurs

comme €tant engagées dans la RSE que les entreprises adoptant un packaging genré.

L’hypothése 3 est donc bien validée.
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Hypothese 4 : les hommes seront enclins a exprimer une intention d’achat favorable envers un

packaging neutre versus genré comparativement aux femmes.

L’objectif de cette hypothése modératrice est de déterminer si I’impact d’avoir un emballage
neutre versus genré sur 1’intention d’achat est plus élevé chez les hommes par rapport aux
femmes. Pour évaluer cette hypothése, nous avons utilisé un modele général linaire univarié
(cf. Annexe 7.2).

W
Genre
X Y
Type de packaging Intention d’achat
(genré vs neutre)
Schéma 4 : modéle de modération pour I'hypothése 4

Nous avons d’abord utilisé le test de Levene afin de vérifier I’homogénéité des variances. La
p-valeur de 0,766 est bien supérieur a 0,05. Nous pouvons donc regarder le reste de I’analyse.

L'analyse des résultats montre que l'interaction entre le genre et le type de packaging n’est pas
significative, avec une p-valeur de 0,076 supérieur a 0,05 montrant ainsi qu'il n'y a pas

d'interaction notable entre ces deux facteurs.

Sur la base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95% que
les hommes n'ont pas d’intention d’achat significativement supérieure pour le packaging neutre
par rapport au packaging genré comparativement aux femmes.

L’hypothése 4 est donc bien rejetée.

Hypothése 5 : les hommes seront enclins a exprimer une intention d’achat favorable envers un

déodorant avec un type de distribution en roll-on versus spray comparativement aux femmes.
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L’objectif de cette hypothése modératrice est de déterminer si I’impact d’avoir un type de
distribution en spray versus en roll-on sur I’intention d’achat est plus ¢levé chez les hommes
par rapport aux femmes. Pour évaluer cette hypothése, nous avons utilisé un modeéle général

linaire univarié (cf. Annexe 7.3).

W
Catégorie d’age

X Y
Type de distribution (roll-on Intention d’achat
ou spray)

Schéma 5 : modéle de médiation modérée pour I’hypothése 5

Nous avons d’abord utilisé le test de Levene afin de vérifier ’homogénéité des variances. La
p-valeur de 0,679 est bien supérieur a 0,05. Nous pouvons donc regarder le reste de I’analyse.

L'analyse des résultats montre que l'interaction entre le genre et le type de packaging n’est pas
significative, avec une p-valeur de 0,672 supérieure a 0,05 ce qui indique qu'il n'y a pas

d'interaction notable entre ces deux facteurs.

Sur la base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95% que
les hommes n'ont pas d’intention d’achat significativement supérieure pour le déodorant en

spray par rapport au déodorant en roll-on comparativement aux femmes.

L’hypothése 5 est donc bien rejetée.

Hypothese 6 : les consommateurs sont plus susceptibles d’acheter un déodorant en spray

lorsque le packaging est genré plutdt que neutre.

Pour cette hypothése, nous cherchons & déterminer si le choix du packaging genré influence
significativement I’intention d’achat des consommateurs pour les déodorants en spray.

Pour Vvérifier cette hypothése, nous avons utilisé un modéle général linéaire univarié avec nos
deux facteurs (mode de distribution et type de packaging) et la variable dépendante suivante :

I’intention d’achat (cf. Annexe 7.4).
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Par le test de Levene nous avons Vérifié I’homogénéité des variances. La p-valeur de 0,317 est

bien supérieure a 0,05. Nous pouvons donc regarder le reste de I’analyse.

Nous remarquons que la p-valeur de la variable d’interaction (0,389) est supérieure au seuil de
0,05 indiquant donc un non-rejet de I’hypothése de test nulle selon laquelle il n’y a pas de
différence significative dans les intentions d’achats des consommateurs entre le packaging

genré et neutre pour les déodorants en spray.

Sur base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95 % que
les consommateurs n’ont pas d’intention d’achat significative pour un type de distribution

lorsque le packaging est genré par rapport a un packaging neutre.

L’hypothese 6 est donc bien rejetée.

Hypothese 7 : les consommateurs plus jeunes seront plus enclins a exprimer une intention

d'achat favorable envers un packaging neutre versus genré comparativement aux plus ages.

L’objectif de cette hypothése modératrice est de déterminer si I’impact d’avoir un emballage
neutre versus genré sur I’intention d’achat est plus élevé chez les jeunes générations par rapport
aux geneérations plus agées. Pour évaluer cette hypothése, nous avons utilisé un modele géneral

linaire univarié (cf. Annexe 7.5).

W
Catégorie d’age

X 4 Y
Type de packaging i Intention d’achat
(genré vs neutre)

Schéma 6 : modéle de modération pour ['hypothése 7

Nous avons d’abord utilisé le test de Levene afin de nous assurer de I’homogénéité des
variances. La p-valeur de 0,957 est bien supérieure a 0,05. Nous pouvons donc regarder le reste

de I’analyse.
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L'analyse des résultats montre que l'interaction entre I'dge et le type de packaging n’est pas
significative, avec une p-valeur de 0,185 supérieure a 0,05 ce qui indique qu'il n'y a pas

d'interaction notable entre ces deux facteurs.

Sur la base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95% que
les consommateurs plus jeunes n'ont pas d’intention d’achat significativement supérieure pour

le packaging neutre par rapport au packaging genr¢.

L’hypothése 7 est donc bien rejetée.

Hypothese 8 : les consommateurs avec un niveau d’étude supérieur seront plus enclins a
exprimer une plus grande intention d’achat envers un packaging neutre versus genré

comparativement aux consommateurs avec un niveau d’étude plus faible.

Le but de cette hypothése modératrice est similaire a 1’hypothése précédente, mais en
s’intéressant cette fois a un autre trait du profil sociodémographique du consommateur, a savoir
son niveau d’étude pour voir s’il a un impact direct sur la relation entre le type de packaging et

I’intention d’achat (cf. Annexe 7.6).

w
Niveau d’étude

X Y
Type de packaging " Intention d’achat
(genré vs neutre)

A

Schéma 7 : modéle de modération pour ['hypothése §

Nous avons d’abord vérifié ’homogénéité des variances par le test de Levene. La p-valeur de

0,335 est bien supérieure a 0,05. Nous pouvons donc regarder le reste de I’analyse.
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L'analyse des résultats indique que l'interaction entre le niveau d'étude et le type de packaging,
a une p-valeur de 0,308 ce qui montre qu'il n'y a pas d'interaction significative entre ces deux

facteurs pour ce qui concerne I’intention d’achat.

Sur la base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95% que
les consommateurs avec un niveau d’étude ¢levé n'ont pas d’intention d’achat significativement
supérieure pour le packaging neutre par rapport au packaging genré comparativement aux plus

ages.

L’hypothese 8 est donc bien rejetée.

Hypothése 9 : les consommateurs plus jeunes seront plus enclins & percevoir positivement
l’engagement RSE des entreprises adoptant un packaging neutre versus genré

comparativement aux plus agés.

Cette hypothése modératrice a pour objectif de définir si la perception de la RSE pour un
packaging neutre différe en fonction de 1’age du consommateur. Afin de tester cette hypothese,

nous avons également utilisé un modele général linaire univarié (cf. Annexe 7.7).

W
Catégorie d’age

X
Type de packaging
(genré vs neutre)

" RSE

Schéma 8 : modéle de modération pour I'hypothése 9

Nous avons d’abord vérifié ’homogénéité des variances par le test de Levene. La p-valeur de

0,271 est bien supérieure a 0,05. Nous pouvons donc regarder le reste de I’analyse.
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L'analyse des résultats montre que l'interaction entre I'age et le type de packaging a une p-valeur
de 0,875 ce qui est supérieure a 0,05 ce qui indique qu'il n'y a pas d'interaction notable entre
ces deux facteurs.

Sur la base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95% que
les consommateurs plus jeunes n'ont pas de perception RSE significativement supérieure pour

le packaging neutre par rapport au packaging genré.

L’hypothese 9 est donc bien rejetée.

Hypothése 10 : 'impact positif du packaging neutre en termes de genre sur l'intention d'achat
est plus fort chez les consommateurs plus jeunes que le packaging genré en raison de leur

perception plus élevée de la qualité.

Cette hypothése de médiation modérée a pour objectif de déterminer si l'effet d'un packaging
neutre sur l'intention d'achat peut étre expliqué par la perception de la qualité, et si cet effet
varie selon l'age des consommateurs. En d'autres termes, nous voulons vérifier si les plus
jeunes, comparés aux plus agés, sont plus susceptibles de percevoir un produit avec un
packaging neutre comme étant de meilleure qualité, ce qui augmenterait leur intention d'achat.
Pour tester cette hypothése, nous avons utilisé Process pour y réaliser une analyse de médiation

modérée (modéle 7 sur Process) (cf. Annexe 7.8).

W
Catégorie d’ige
M
\ Qualité percue
X Y
Type de packaging (genré ou Intention d’achat
neutre)

Schéma 9 : modéle de médiation modérée pour I'hypothése 10

Premic¢rement, lorsque Process nous a donné les résultats, nous nous sommes d’abord
intéressées a la partie « Outcome variable : qualité percue ». En effet, nous considérons tous les

impacts des autres variables sur la qualité percue. Pour voir si le graphique ci-dessus est valid¢,
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nous regardons si le type de packaging (X) influence la qualité percue (M). Pour ce faire, nous
regardons la p-valeur qui est de 0,0004. Celle-ci est inférieure a notre seuil de 0,05 ce qui
indique qu’elle est significative. Le coefficient de la relation égal a 0,7575 est positif. Le fait
d’avoir un packaging neutre a donc un impact positif sur la qualité per¢ue, comparativement au

packaging genré. L’ impact de X sur M est donc validé.

Ensuite, nous regardons I’effet d’interaction pour voir si la modération est validée. Nous
remarquons que la p-valeur de I’effet d’interaction entre le type de packaging (X) et la catégorie
d’age (W) est de 0,7207. Cette p-valeur est supérieure a notre seuil de 0,05 nous indiquant que
cette interaction ne va pas impacter la qualité (M). Nous pouvons donc dire que I’hypothese 10

est a rejeter, car nous allons peut-étre avoir une médiation qui ne serait pas modérée.

Deuxiémement, nous nous intéressons a la partie « Outcome variable : intention d’achat » pour
analyser toutes les variables qui impactent I’intention d’achat. En effet, nous voulons voir si la
relation entre la qualité pergue (M) et I’intention d’achat (Y) est validée. Pour ce faire, nous
regardons la p-valeur qui est de 0,00000 (ce qui est inférieure a 0,00001). Celle-ci est donc
inférieure au seuil de 0,05 ce qui indique qu’elle est significative. Le coefficient de la relation
qui est égal a 0,5224 est positif. De ce fait, la qualité percue (M) a donc un impact positif

significatif sur I’intention d’achat (Y). La relation entre M et Y est donc validée.

Enfin, nous analysons I’effet indirect entre le type de packaging (X) et ’intention d’achat (Y).
Nous savons déja que X influencait M et que M influengait Y. Nous voulons vérifier si I’effet
indirect est significatif dans son ensemble. Nous remarquons que 0 ne se trouve pas dans les
intervalles de confiance de I’effet indirect pour les deux catégories d’ages que nous considérons.
En effet, I’intervalle de confiance pour les plus jeunes (inférieur ou égal a 34 ans) est entre
0,1692 et 0,6348 et I’intervalle de confiance pour les plus de 35 ans est entre 0,1348 et 0,5720.
L’effet indirect entre X et Y est donc significativement positif entre les deux catégories d’age.

Lorsque nous regardons 1’index de médiation modérée qui reprend le modéle dans son enticreté,
nous voyons que son intervalle de confiance est entre -0,3429 et 0,2478. Etant donné que 0 est
compris dans cet intervalle de confiance, nous pouvons affirmer que cet index n’est pas
significatif et qu’il n’y a pas de médiation modérée. Ceci vient confirmer ce qui a été vu

précédemment concernant la modération.
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Sur la base de ces résultats, nous pouvons certifier avec un intervalle de confiance de 95% que
le packaging neutre améliore la perception de la qualité, ce qui augmente l'intention d'achat des
consommateurs, indépendamment de leur age. La relation positive entre le packaging neutre et
l'intention d'achat, médiée par la qualité pergue, est confirmée, mais cette médiation n'est pas

influencée par 1'age des consommateurs.

L’hypothése 10 est donc bien rejetée.

3) Discussion

L’objectif principal de cette étude est d'examiner le comportement de nos variables et la
validation ou non de nos hypothéses développées dans le cadre de notre question de recherche
: dans quelles conditions le packaging neutre en termes de genre impacte-t-il le choix du

consommateur ? Etude de cas des déodorants.

Les résultats mettent en lumiére plusieurs conclusions importantes liées a 1'impact du type de
packaging (genré ou neutre et déodorant en spray ou en roll-on) sur I’intention d’achat, I'image
de marque, la responsabilité sociétale des entreprises (RSE), ainsi que leurs interactions avec

le profil sociodémographique des consommateurs.

D’une part, les données révelent que le packaging neutre a un effet positif sur la perception de
la qualité et de I’innovation associées a la marque. Les consommateurs pergoivent les produits
avec un packaging neutre comme étant de meilleure qualité et plus innovants que ceux avec un
packaging genré. Ce constat suggere que le packaging neutre peut efficacement renforcer
l'image de marque en termes de qualité et d'innovation. Ces résultats viennent s’ajouter et
confirmer I’étude de Snoj et al. (2004) qui a établi un lien entre une forte perception de qualité
et le renforcement de I’image de marque et I’étude de Liao et al. (2007) qui a montré que les
entreprises commercialisant des produits innovants sont pergues comme plus attractives et
modernes. En revanche, il n'y a pas de différence notable dans la perception de compétence

d'une marque entre un packaging neutre et un packaging genr¢.

Concernant la responsabilité¢ sociétale des entreprises (RSE), les résultats indiquent que les
entreprises optant pour un packaging neutre sont per¢ues comme ayant un engagement plus fort

en matiére de RSE que celles utilisant un packaging genré. Cette perception suggere que les
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consommateurs associent le packaging neutre a un engagement accru en faveur de la diversité
et de l'inclusion, ce qui valorise davantage 1'engagement RSE des entreprises. Ces résultats sont
en accord avec l'é¢tude de Lapeyre (2009) et 1’étude de Herault (2012) qui soulignent
I'importance de diffuser des données relatives aux activités sociétales pour crédibiliser

l'engagement des entreprises sur la voie de la responsabilité sociétale.

Quant a l’intention d’achat, les conclusions de cette étude montrent qu’aucune différence
significative n’émerge entre les produits avec un packaging neutre et ceux avec un packaging
genré. Les consommateurs ne manifestent pas une intention d'achat plus marquée pour 1’un ou
I’autre type de packaging. Ce constat s’applique également aux déodorants en spray, ou aucune
préférence significative n'est observée pour le packaging genré comparé au packaging neutre.
Ces résultats ne sont pas alignés avec la littérature et notamment avec 1’étude de Seppey (2019)
qui a montré que l'intention d'achat pour une offre neutre est plus ¢élevée que pour une offre
genrée. La différence entre les résultats de cette étude et la littérature pourrait provenir de
plusieurs facteurs comme de la différence de produit (Seppey analyse les jouets alors que notre
¢tude concerne les déodorants) ou I’influence des autres facteurs tels que le prix, la marque ou

la fonctionnalité du produit.

Les résultats montrent que les caractéristiques sociodémographiques, telles que le genre, 1’age
et le niveau d'étude, n’affectent pas significativement nos variables d’analyses et par conséquent
le choix du consommateur en maticere de déodorant. En ce qui concerne le genre, ni les femmes
ni les hommes ne montrent une préférence notable pour les emballages genrés ou neutres, et il
n'y a pas de tendance particuliére pour les déodorants en spray ou en roll-on. De plus, 1’age
n’affecte pas non plus les préférences de packaging ou la perception de 1'engagement RSE. Les
jeunes consommateurs ne manifestent pas une appréciation (et donc une intention d’achat) plus
forte pour les emballages neutres ni une perception plus positive des actions RSE des
entreprises utilisant ces packagings. En outre, bien que le packaging neutre soit per¢cu comme
de meilleure qualité, cette perception n'influence pas de maniére significative 1’intention
d’achat en fonction de I’age. L'impact du packaging neutre sur I’intention d’achat reste donc
similaire, tant pour les jeunes que pour les plus agés. Enfin, le niveau d’étude des individus ne
semble pas non plus influencer leur choix de packaging. Comme pour les deux caractéristiques
sociodémographiques analysées ci-dessus, il n’existe pas de différence significative dans

I’intention d'achat d’un type de packaging genré ou neutre en fonction du niveau d'étude.
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4) Implications managériales

Les conclusions de ce mémoire mettent en évidence des implications importantes pour la
stratégie de packaging des entreprises. L'analyse approfondie des préférences des
consommateurs révele comment les différents types de packaging de déodorant influencent la
perception des clients et peuvent affecter les performances sur le marché. Les résultats obtenus,
qu'ils valident ou rejettent nos hypotheses, offrent des conseils pratiques pour optimiser les

choix de packaging.

Comme d¢ja évoqué plus haut, nos analyses révelent que le packaging neutre est percu comme
plus innovant et de meilleure qualité par rapport au packaging genré, renforgant ainsi une image
de marque plus positive sur ces deux dimensions. Cette perception peut étre bénéfique pour la
marque, qui pourrait ainsi adopter un packaging neutre afin d’améliorer son image en se
positionnant autour des valeurs de modernité, d'innovation et ainsi attirer des consommateurs

sensibles a ces critéres.

De plus, les résultats révelent que le packaging neutre est associé a une perception plus forte de
'engagement (RSE), permettant aux sociétés de démontrer leur engagement envers des valeurs
sociétales et environnementales. On peut donc conclure qu’un packaging de déodorant neutre
impacte positivement la perception de I’engagement RSE des entreprises offrant ainsi un
avantage stratégique en marketing. Ce type d’emballage pourrait étre un bon outil de
différenciation sur le marché et notamment pour les consommateurs accordant de I’importance
a la durabilité. Il serait donc intéressant pour les entreprises de communiquer activement sur
ces engagements RSE en mettant en avant cette dimension dans leurs campagnes marketing

avec par exemple la présence de label sur les produits.

Il semble également important de noter que les résultats pour lesquels nous n’avons pas prouvé
d’effet significatif sur nos variables doivent aussi étre pris en considération. D’une part, nos
analyses montrent que les préférences pour le packaging ne varient pas en fonction du niveau
d'étude, de 1'age ou du genre des consommateurs. En matiére de ciblage, les entreprises doivent
donc ¢éviter de baser leurs décisions de packaging uniquement sur ces critéres

sociodémographiques. A la place, il serait pertinent pour les entreprises de baser leurs stratégies
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sur d’autres critéres comportementaux ; segmentant ainsi le marché de fagon différente sur base
de préférence comportementale comme [’utilit¢é recherchée (bonne odeur, réduire la

transpiration, etc.) ou encore une consommation de produits respectueux de I’environnement.

D’autre part, comme déja évoqués dans la discussion, les résultats soulignent que les
consommateurs hommes ou femmes n’ont pas de réelle préférence par rapport au type de
distribution d’un déodorant. Nous conseillons aux entreprises de continuer a proposer une
gamme variée de types de distribution dans les déodorants sans craindre de perdre des parts de
marché en se concentrant sur un seul type. Il serait donc judicieux pour les entreprises d’opter
pour une stratégie de ciblage différenciée en ¢élaborant des stratégies de vente selon les
différents segments de marché ; ici en I'occurrence une concernant les hommes, une concernant
les femmes et une concernant les personnes ne s’identifiant a aucune de ces deux catégories.
Face a ces différents segments, les sociétés peuvent ainsi répondre aux attentes des différents

profils de clients rendant ainsi les entreprises plus compétitives.

En conclusion, ce mémoire offre des perspectives stratégiques sur le packaging des déodorants.
Pour maximiser leur impact sur le marché et répondre aux attentes variées de leurs clients, il
serait donc avantageux pour les marques de proposer a la fois des packagings neutres et genrés,
ainsi qu'une gamme variée de types de distribution (spray et roll-on). En diversifiant leur offre,

les entreprises peuvent ainsi toucher une gamme plus large de consommateurs.

5) Limites

Aprées avoir réalisé cette étude, il semble essentiel de s’intéresser aux limites de celle-ci. En
effet, chaque recherche comporte des limites qu’il est crucial de prendre en compte afin

d’évaluer chaque information de maniére objective. Cette étude ne déroge pas a cette regle.

Premiérement, il est important de prendre du recul sur I’échantillon, car celui-ci n’est pas
parfaitement représentatif de la population. En ce qui concerne les caractéristiques
sociodémographiques, I’enquéte a ét¢ principalement diffusée autour de nous, représentant
majoritairement des personnes belges. Cela influence notamment le niveau d’étude des

participants, qui est souvent plus €élevé que la moyenne européenne, ce qui peut biaiser les
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résultats. En effet, les statistiques de EuroNews montrent qu’en Belgique, 42,8% de la
population agée de 25 a 74 ans a un niveau d’étude élevé, contre seulement 31,8% en Europe
(Yanatma, 2022). En termes de genre, notre échantillon est 1égérement surreprésenté par les
femmes par rapport aux hommes. De plus, nous n’avons aucun répondant qui s'identifie comme
"autre" (en termes de genre), ce qui aurait pu apporter une perspective pertinente pour notre
¢tude. Cependant, il est important de noter que les personnes transgenres représentent entre
0,3% et 2% de la population générale, et parmi elles, un peu plus d'un tiers s'identifie comme
non binaire (Goodman et al., 2019) (Wahlen et al., 2020). Bien que I'absence de répondants qui
s'identifient a un autre genre ne soit pas idéale et puisse limiter la diversité de notre échantillon,
cela n'a pas un impact majeur sur notre étude étant donné que cela constitue une petite

proportion de la population.

Cela ne signifie pas que 1’échantillon est non pertinent, mais simplement qu’une plus grande
diversité dans les criteres sociodémographiques des participants pourrait améliorer la

représentativité de cette 1’échantillon.

Deuxiemement, le choix d’un questionnaire en ligne a aussi des répercussions sur nos résultats.
D’une part, bien que nous ayons réalisé un prétest, nous ne pouvons pas garantir la bonne
compréhension des questions par les répondants. D’autre part, certains retours des répondants
indiquent une confusion quant aux nuances des termes employés pour évaluer nos variables
dans le questionnaire, ce qui a parfois amené a des réponses neutres rendant difficile
I’identification de tendance claire (par exemple la distinction difficile entre « experte » et
« expérimentée »). De plus, il nous a également été rapporté que l'absence d'explications sur le
théme du mémoire dans le questionnaire a pu entrainer des biais cognitifs, certains participants
ayant inconsciemment répondu en fonction de leurs préjugés. Par exemple, certaines personnes
¢taient persuadées que le sujet de I’étude concernait le minimalisme d’un emballage et ont donc
répondu dans ce sens. Cette volonté de ne pas dévoiler le sujet du mémoire était intentionnelle
afin de ne pas révéler des indications sur le but de cette étude qui auraient pu influencer les
réponses obtenues, mais cette décision a finalement eu d’autres impacts négatifs. Ces éléments
ont également conduit a I’abandon du questionnaire pour certains en cours de route, ainsi qu’a

des données inexploitables en raison de leur caractére incomplet.

Troisiémement, notre étude se concentre uniquement sur les déodorants, qui ne représentent

qu’une petite partie du secteur des produits cosmétiques souvent influencés par les normes de
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genre. Par conséquent, les résultats ne peuvent pas étre totalement généralisés a d’autres
produits. En outre, les emballages utilisés dans cette enquéte ont été réalisés par nos soins, ce
qui ne refléte pas fidelement la réalité. Cela peut également biaiser les résultats, car les
consommateurs ont souvent des préférences bien définies, notamment des préférences de

marque, un aspect qui n’a pas pu étre analysé en raison de l'utilisation d’emballages fictifs.

Enfin, il est important de souligner que I'analyse des comportements d'achat des consommateurs
a travers ce questionnaire ne garantit pas que leurs réponses reflétent leur véritable

comportement d'achat dans une situation réelle.
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PARTIE 6 : CONCLUSION ET PERSPECTIVES DE RECHERCHES

Le but de ce mémoire était d’apporter un complément a la littérature concernant le packaging
neutre en termes de genre. Ainsi, nous avons analysé dans quelles conditions ce type de
packaging impacte le choix du consommateur. En raison du manque d’¢tude sur I’influence
d’un emballage neutre pour les produits cosmétiques, nous avons voulu concentrer la ntre sur
des déodorants. De plus, pour élargir notre analyse, nous avons également voulu étudier

I’influence du type de distribution des déodorants sur les comportements des consommateurs.

Le marketing genré cible les consommateurs selon leur sexe ou leur identité¢ de genre pour
augmenter les ventes (Bideaux, 2023). En effet, basé la plupart du temps sur des stéréotypes de
genre, il a influencé la conception des produits dans les secteurs de 1'habillement, des parfums
et des cosmétiques (Schroeder, 2010) (Nelson, 2022). Cela est notamment di au fait que les
hommes et les femmes ont des approches d'achat différentes. De plus, le packaging genré utilise
des codes visuels comme les couleurs et les formes du packaging pour indiquer si un produit
est destiné a un homme ou une femme, renforgant les stéréotypes de genre a travers le design
et le positionnement des produits en magasin (Pantin-Sohier, 2009) (Celhay et al., 2017)
(Petersson Mclntyre, 2018). Cette segmentation par le genre peut également entrainer des
conséquences telles que la "taxe rose" ou les produits destinés aux femmes sont souvent vendus
a un prix plus ¢élevé que ceux destinés aux hommes, ce qui souléve des questions sur I'équité

des prix basés sur le genre (Grandgirard & Jarrossay, 2020).

Cependant, en réponse a 1'évolution des mentalités dont la société fait face actuellement, le
marketing neutre a gagné en popularité, pronant une approche inclusive (Powers, 2019). Le
packaging neutre ¢limine les connotations de genre, rendant les produits accessibles a tous
(Jiravorapat, 2016). Cette tendance répond a la demande croissante de diversité et d'inclusivité,
tout en permettant de réduire les colts en unifiant le packaging pour tous les segments de
marché (Steindl, 2023). Toutefois, le marketing neutre doit surmonter des défis, comme les
influences persistantes des stéréotypes de genre dans les médias et les préférences personnelles
des consommateurs (Fine & Rush, 2018) (Steindl, 2023). Malgré ces obstacles, il représente
une réponse contemporaine aux enjeux de genre, favorisant une plus grande acceptation des

identités variées (Yasin et al., 2024).
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Dans ce contexte, notre étude révele que les consommateurs préferent le packaging neutre pour
sa perception de qualité, d'innovation et d'engagement en RSE. En effet, les produits avec un
emballage neutre sont jugés de meilleure qualité et plus innovants et les entreprises qui les
adoptent sont per¢ues comme plus engagées socialement. Cela suggére que le packaging neutre
peut renforcer positivement l'image de marque et valoriser l'engagement en responsabilité

sociétale.

En revanche, notre étude a également montré que le packaging neutre n'influence pas
significativement l'intention d'achat des consommateurs comparé au packaging genré, et il
n'existe pas de différence notable en termes de perception de compétence entre les deux types
de packaging. En outre, les analyses n'ont pas révélé de variation significative liée au genre, a
l'age ou au niveau d'étude des consommateurs, indiquant que les préférences pour les types de
packaging ne sont pas influencées par ces caractéristiques sociodémographiques. De plus, le
type de distribution (spray ou roll-on) n'affecte pas l'intention d'achat de manicre significative.
En somme, bien que le packaging neutre soit percu comme innovant et de meilleure qualité, cet

avantage ne se traduit pas par une intention d'achat plus forte.

Pour les recherches futures, il serait intéressant d'élargir 1'échantillon pour inclure une diversité
sociodémographique plus large, notamment en testant des populations avec des niveaux
d'éducation variés et dans différents pays. En outre, étendre 1'étude a d'autres secteurs ou
produits cosmétiques, tels que les parfums, pourrait fournir des perspectives supplémentaires
sur le packaging neutre. L'influence des marques devrait également étre explorée, car notre
¢tude a utilisé des packagings fictifs, ce qui n'a pas pris en compte I'effet de la marque réelle
qui pourrait avoir un effet pertinent. Enfin, I'intégration d'analyses qualitatives, comme des
interviews, permettrait de mieux comprendre les motivations derriére les réponses des

participants, offrant ainsi des résultats plus profonds sur les préférences des consommateurs.

Pour conclure, il est essentiel de souligner que l'emballage joue un role crucial dans
'amélioration de I'image de I'entreprise. Cependant, malgré une évolution des mentalités vers
plus d'inclusivité, cette approche n'est pas encore universellement adoptée. Il est donc judicieux
pour les marques de proposer différents types de packaging afin de répondre a la diversité des
attentes des consommateurs et de continuer a analyser le comportement du consommateur face

au packaging genré ou neutre.
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