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I ntroduction Générale

La portée principale de ce travaill de recherche, et spécidement I’intérét soutenu a la
thématisation, n’est pas le fruit d’un hasard. En regardant autour de nous, il faut remarquer une
mutation exceptionnelle des environnements commerciaux. Depuis quelques décennies,
plusieurs éléments transforment I’environnement de la consommation. En effet, on assiste
aujourd’hui a une intensification extréme des variables, critéres et identification liés aux
consommateurs. La mondialisation économique et la globalisation des chaines de valeur
constituent les aspects les plus apparents de ce contexte. Si |es consommateurs représentent des
acteurs incontournables de ce processus de globalisation, les consommateurs sont amenés a
relever plusieurs chalenges mais auss a saisir les opportunités qui émanent de ce nouvel

environnement.

Pour examiner I’environnement actuel des consommateurs, les chercheurs a travers le monde
donnentplus d’importance a |’ éude du comportement du consommateur. Précisément, au Maroc,
les lieux de restauration (traditionnels ou franchisés), ainsi que les sites touristiques ont évolué
positivement au cours de ces dix derniéres années. Evidemment, elle se veut escorter, avec cette
transformation du paysage commercia, une transformation en une variation de modes dans
lesquels existent les expériences sociales, sensorielles, et environnementales de I’individu. I
s’agit en conséquence d’une évolution des pratiques du comportement du consommateur

marocain.

Pour mieux cerner ce champ prometteur, les théories en marketing relatives aux pratiques du
comportement du consommateur dévoilent principaement deux champs paralées
d’investigation sur ce sujet: le premier courant repose sur I’étude du comportement du
consommateur a |’égard d’un produit ou d’une marque et notamment la perception de la qualité
en fonction des différents attributs de ce produit ou de cette marque. Quant au deuxieme courant,
il examine le comportement du consommateur a I’égard de I'analyse «de I’offre» des

caractéristiques des points de vente aux quelsil est affronté.

En effet, I’étude du comportement du consommateur est devenue indispensable dans I’analyse et
la pratique du marketing. Les apports de cette discipline sont devenus essentiels et contribuent
autant a la réflexion stratégique gqu’au marketing opérationnel. De plus, la consommation est
également devenue un débat de société car elle est I’une des formes éémentaires de la vie
quotidienne. Cependant, le développement de la société moderne a conditionné un

environnement lourdement chargé d’objets, de signes et d’interactions fondées sur des échanges



marchands ou, la production de biens manufacturés augmente de maniére inflationniste et les
prestations de services ne cessent de se développer et de se diversifier. A ce phénomene s’goute
I”accélération du renouvellement de I’offre disponible. Ainsi, face a cette complexité, les acteurs
économiques, anaystes ou praticiens, cherchent des repéres, car les enjeux sont devenus
considérables. Par conséquent, pour assurer leur pérennité économique, les entreprises doivent

cerner au mieux les besoins et les attentes de leur clientéle-cible.

Les tentatives de la modéisation du comportement du consommateur ont sollicité plusieurs de
théoriciens en marketing depuis plus de soixante ans. Plusieurs modéles intégrateurs ont permis
de tracer les différentes tragjectoires possibles pouvant orienter le consommateur a prendre une
décision. Ces modéles prennent en évidence les variables potentiellement déterminantes du dit

comportemen.

Parmi ces essais, (Nicosia, 1966) propose «le modéle de Nicosia» pour modédiser du
comportement de |”’acheteur. Ainsi, le modéle décisionnel du consommateur introduit par (Engel,
Kollat et Blackwell, 1968) et (Engel, Blackwell et Miniard, 1990). En plus la théorie du
comportement raisonné proposée par (Fishbein et Ajzen, 1975), et enfin la théorie du

comportement planifiéinitiée par (Ajzen, 1991).

Au-dela de I’approche centrée sur les déterminants socio-culturels et environnementaux, la
plupart des modéles d’analyse des comportements de consommation intégrent également des
déterminants psychologiques ou individuels et des déterminants liés a |’objet de consommation.
Ce point est commun aux modéles généraux d’analyse du comportement du consommateur et

aux modéles spécifiques al’analyse de la consommation alimentaire.

Les comportements aimentaires dans leur acception large, c’est-a-dire incluant
I’ approvisionnement, la préparation, les conditions du repas et la maniére de manger, s’éaborent
et évoluent tout au long de la vie en fonction de nombreux facteurs dont le poids relatif varie
d’un consommateur a |’autre. Une partie de ces facteurs ou déterminants sont propres a
I’individu comme sa physiologie et sa psychologie. D’autres concernent son environnement
comme les lieux d’achat, la ressource financiére, la pression publicitaire. Enfin une troisieme
catégorie concerne les interactions entre individus comme les facteurs culturels et le milieu

social.

= Lecontexte

Le contexte choisi de cette recherche, est le secteur de la restauration rapide dans la ville de



Rabat. Le choix de la ville de Rabat n’est pas anodin. Cette ville, historiguement capitale
administrative se caracterise par une population d’une densité de 4 876 habitants par km? (2014)
sans compter I’agglomération. Mais nous nous y sommes intéresses surtout parce qu’elle abrite
une population d’origines diverses que nous estimons assez représentative du comportement du

consommateur a I’échelon national.

En effet, selon les données des enquétes du Haut-Commissariat au Plan (HCP), la consommation
de produits de la restauration rapide au Maroc est en forte expansion et représente un secteur
particulierement dynamique de la distribution alimentaire de détaill du Maroc. En plus, la
consommation de produits de la restauration rapide dans les grandes villes est en forte expansion
et représente un secteur particuliérement dynamique de la distribution alimentaire de détail de

cesvilles.

Une préoccupation particuliére, plus commode, qui encourage les gens a fréquenter la
restauration rapide : c’est |I’horaire continu, le rythme rapide et accélérer de la vie des marocains,
le travail de la femme, I’doignement entre les lieux de travail et lieu de résidence, le
rétrécissement de la pause du déeuner, I’heure du déeuner par exemple s’est effondrée de 80
min en 1975 a seulement 22 minutes en 2011, selon une éude menée par |’assureur Malakoff
Médéric. Un ensemble des facteurs a sensiblement changé le systéme et le rythme de vie du
consommateur marocain, un changement aussi sur les comportements des consommateurs
marocains et bien entendu sur notre mode alimentaire.En résumé, la restauration hors domicile

n’est plus un luxe ou prestige, elle est devenue une nécessité.

Toujours en évolution, la restauration rapide est en train de prendre un nouveau tournant. Elle
Touche sans exception toutes les tranches d’ages (enfant, jeunes, hommes et femmes) ainsi que
toutesles catégories socio professionnelles. Nous assistons a une véritable montée du secteur de
la restauration rapide sous les différentes formes: la restauration rapidefranchise ou de luxe
représentée par les marques internationales installées dans notre pays , des marques marocaines
travaillent sur ce domaine, et la restauration rapide moyenne gamme,occupe une place
importante dans le chiffre d’affaire du secteur, et enfin la restauration rapide économique sans

oublier le volet informel de ce nouveau mode de restauration hors domicile.
Brievement, |e secteur de larestauration rapide est choisi pour |es raisons suivantes :

= Enpremier lieu, il est anoter qu’il y a peu de recherche en sciences de gestion consacrée
a ce secteur classé jusqu’a présent parmi les secteurs a grande valeur ajoutée.

= En deuxieme lieu, parce qu’il existe une adéquation forte entre le comportement du



consommateur et la restauration rapide.
» En dernier lieu, il est important de préciser que la consommation alimentaire est
étroitement liée a cette industrie, car il faut rester sur un seul secteur dans le souci de ne

pas biaiser les résultats.

» Laproblématiquedelarecherche

D’ou I’intérét porté a cette étude sur le comportement du consommateur. |1 reste a notre égard un
point crucial pour mieux traduire les changements observés dans différents espaces liés a la

restauration rapide. Dans cet univers, il nous semble donc intéressant :

D’Ftudier Cimpact de la prolifération de la restauration rapide sur le

comportement socioéconomique du consommateur marocain.

Par conséquent, de multiples gquestionnements peuvent étre articulés autour de cette
problématique centrale notamment sur la détermination d’un cadre conceptuel bien adapté. Ce
cadrage est en effet un outil d’analyse prenant en compte plusieurs variations et contextes et il

est utilisé pour organiser des idées et faire par conségquent des distinctions conceptuel les.

D’une fagon générale, cette recherche adopte un modele conceptuel basé sur le paradigme POS
(Personne, Objet, Situation). Cette supposition a provogué notre réaction a |’égard de plusieurs
recherches antérieures. Selon ce paradigme, |es perceptions, les évaluations et |es comportements
du consommateur résultent de trois types de facteurs: facteurs individuels, facteurs

socioéconomiques, et facteurs liés au produit lui méme.

Dans ce contexte trois grandes hypothéses sont soumises a |’épreuve dans le contexte de la
restauration rapide dans laville de Rabat.

= H1: Hypotheses relatives a la relation entre les composantes des caractéres de
I’individu et le comportement du consommateur,

= H2: Hypothéses relatives a la liaison entre les composantes des propriétés du
produit et le comportement du consommateur,

= H3: Hypothéses relatives a la relation entre le bloc des composantes de la
situation et |I’environnement de la consommation avec le comportement du

consommeateur.



Afin d’atteindre nos objectifs notamment de répondre de maniére précise aux différentes
hypothéses proposees par la problématique de départ. Il est primordial de proposer une

méthodol ogie empirique adéquate, et une posture épistémol ogique bien agenceée.

En effet, cette these s’inscrit dans une position post-positiviste. En effet, une enquéte a été
utilisée comme méthode de collecte de données. La structuration de cette enquéte est réalisée a
I’aide de trois étapes complémentaires : I’élaboration du questionnaire, le choix du terrain de
recherche et la méthode de collecte. Cette position permet donc d’affirmer ou de confirmer les
hypotheses sus mentionnées.

» Laméthodologie proposée

La méthodologie retenue dans cette recherche combine une double approche : la premiére est
cadrée dans une perspective exploratoire quantitative, la deuxiéme est ancrée selon une
démarche confirmatoire quantitative.

Chaque approche repose sur un objectif bien déterminé. L’objet de I’approche exploratoire
quantitative est de se familiariser et de positionner la problématique générale de la thése, et de
proposer des épurations des concepts théoriques de la recherche. Elle doit aboutir al’émergence
d’un certain nombre d’hypothéses et de construits clefs pour évaluer le comportement du
consommateur face a la restauration rapide. Nous serons aors en mesure de proposer un modéle

d’analyse pour notre recherche.

Le modele d’analyse choisi est le modele des équations structurelles. En effet, il s’agit de
modeles a variables latentes basés essentiellement sur un nombre de concepts. Ces équations
peuvent étre retranscrites par des model es graphiquesde type confirmatoires. Dans cet objectif, il
est important de distinguer entre deux types de variables: variables manifestes c’est-a-dire
observées et mesurées, et des variables latentes non directement observables. Dans le cadre de
cette theses plusieurs techniques statistiques et économétriques sont mobilisées: analyse en

composantes principales et modélisations par |la méthode des moindres carrées partielles.

A la différence du SEM basée sur la covariance, la méthode d’estimation PLS n’a pas de
statistiques de qualité d’agjustement spécifiées bien développées. Cependant, les chercheurs ont
identifié des indicateurs de mesurer de la fiabilité et pour tester les relations réflexives entre

construits.

La cohérence interne est évaluée en examinant lafiabilité du composite. Une seconde technique

consiste a évauer la validité convergente par la fiabilité de I’indicateur individuel et la variance



moyenne extraite (AVE). La troisieme technigue consiste a mesurer la validité discriminante en

étudiant le chargement croisé ou en utilisant le critere de Fornell-Lacker.

En effet, la fiabilité de la cohérence interne représente le niveau d’inter-corréation entre les
indicateurs observés. Le critere communément utilisé pour la stimulation est I’alpha de
Cronbach. Cependant, en PLS-SEM, I’alpha de Cronbach présente certaines limites. Alors que
I’alpha de Cronbach suppose que tous les indicateurs sont également éligibles, I’approche des

moindres carrées partiels organise les indicateurs en fonction de leurs fiabilités individuelles.

Le critére est également susceptible de sous-estimer la fiabilité de la cohérence interne en raison
de sa sensibilité a la taille de I’échelle. Par conséquent, un meilleur critére pour mesurer la

fiabilité de la cohérence interne est la fiabilité composite.

La validité convergente quant a elle indique a quel point un indicateur est corrélé positivement
avec les autres indicateurs d’une construction. Pour évaluer cette relation, les vaeurs de la
contibution externe appel ées Loadinget |’analyse de la variance moyenne extraite (AVE) sont des
techniques couramment utilisées. Comme indiqué, les contributions(Loading) indiquent la
fiabilité de I’indicateur. Plus le poids est éevé, plus les indicateurs sont captés par le modele.
Lorsque nous passons des indicateurs aux relations elles-mémes, la variance moyenne extraite
peut étre utilisée pour évaluer lavalidité convergente.
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La confrontation entre le modéle de recherche et les hypotheses initiales a travers une application
sur un large échantillon, est I’objet principal de |I’approche quantitative confirmatoire. Elle vise

également de tester le modéle de recherche dans sa globalité (voir le schéma ci-dessus).
» Lastructuredelathese

L’architecture générale que I’on propose pour ce travail de recherche, est structurée autour de

cing (5) principaux chapitres organisés :

Le chapitre premier (Chapitre |. Fondements théoriques et conceptuels du comportement

alimentaire), est consacré a la littérature existante autour du concept du comportement du



consommateur. D’abord, la premiére section permet un retour sur la définition des principaux
concepts et composantes du comportement du consommateur (Consommation, Comportement et
comportement du consommateur). De plus, les étapes du processus de prise de décision et les
principaux modéles de recherche de base du comportement du consommateur ainsi que les
différentes discussions faites dans ces modél es de recherche du processus de prise de décision du
consommateur dont nous évoquerons les fondements et les principales étapes. Cette section est
conclue par une focalisation spéciale sur le comportement alimentaire et la consommation
aimentaire, il s’agit notamment de |’approche économique de la consommation alimentaire, et
les principaux facteurs influant sur la consommation alimentaire. Ensuite, la deuxiéme section
est destinée au cadre conceptuel et théorique de recherche. Il s’agira de mettre en avant
I’analyses des trois concepts clé du model choisi dans le contexte de la consommation d’un
produit alimentaire (Personne, Objet, Situation) et éudier leurs relations avec le comportement
du consommateur, avec |’explication et lajustification de ce choix.

Le chapitre 2 (Chapitre 1. Restauration rapide : Réaction du comportement du consommateur
marocain) se compose d’une revue de la littérature sur le secteur de la restauration rapide. Est
expose dans la premiere section les différentes définitions, formes, formules et segment de la
restauration rapide. La seconde section se focalise sur I’expérience internationale de la
restauration rapide et sa place dans les économies, || permet aussi d’aborder ce nouveau mode de

consommation hors domicile dans |’ environnement marocain.

Le chapitre 3 (Chapitre 1Il. Choix méthodologiqueet formulation des hypotheses de la
recherche)a pour objectif de présenter les choix méthodologiques retenus dans notre éude. En
effet nous détaillerons la méthodologie que nous avons utilisée pour recueillir les données dans
la phase exploratoire et confirmatoire (étude quantitative) en précisant les échelles de mesures
qui ont servi pour tester nos variables.Ce chapitre présente également |I’occasion, et aprés la
revue de la méthodologie quantitative choisie, de formuler les hypotheses universelles de cette

recherche.

Le chapitre 4 (Chapitre IV. Comportement du consommateur dans la restauration rapide:
analyse exploratoire et confirmatoire) une partie du chapitre qui permet d’expliquer le
déroulement de notre étude, expose les principales étapes de I’éaboration du questionnaire, la
délimitation de la population étudiée et la détermination de |’échantillon de notre étude. La
grande partie du chapitre est réservée aux resultats et aux analyses qui ont été faites.Nous
montrerons auss les résultats de I’enquéte quantitative et les analyses statistiques qui y ont été

effectuées. Ils sont structurés en deux phases importante : une phase de présentation des résultats



et anayse de I’analyse factorielle exploratoire et une phase portant sur la validation du modéle
de mesure et modéle de recherche avec les tests des hypothéses, un ensemble des étapes

regroupées dans |”analyse confirmatoire.

Enfin, le cinquieme et dernier chapitre, qui a trait aux discussions et enseignements tirés des
résultats de I’étude, aux principales contributions et implications théoriques et un regard
managérial de la recherche.Les limites qui sont inhérentes sont ensuite présentées, et enfin, les
perspectives et voies pour les recherches futures sont I’objet de la derniére section de
cecinquieme et dernier chapitre.



CHAPITRE |

FONDEMENTS THEORIQUESET CONCEPTUELSDU
COMPORTEMENT ALIMENTAIRE

10



Chapitrel. Fondementsthéoriques et conceptuels du comportement alimentaire

I ntroduction

L’éude du comportement du consommateur a connu une évolution durant les derniéres
décennies. Les recherches soulignent le passage d’une vision d’un consommateur rationnel vers
une approche plus affective et émotionnelle de la consommation. L’article fondateur de
Holbrook et Hirschman (1982) constitue une étape importante dans la compréhension du

comportement du consommeateur.

L analyse des comportements d’achat et de consommation permet de contextualiser |’activité
comportementale de I’individu et ses conségquences. L’acquisition d’un produit ou d’un service

n’est pas mécaniquement conditionnée par la décision d’achat.

De plus, le comportement d’un individu en tant que consommateur ne saurait étre dissocié de ses
autres comportements (en matiere de travail, d’éducation...). Dans ce chapitre nous présenterons
dans un premier lieu, les différents ééments théoriques dans I’éude du comportement du

consommateur et aussi les principaux modéles de bases du processus de prise de décision.

L’éude des comportements de consommation alimentaire reléve d’approches particulierement
diversifiées. Notre objectif consiste d’abord a tenter une synthése des différents points de vue de
maniére a pouvoir envisager un cadre théorique pertinent pour I’étude des comportements

alimentaires dans une perspective de marketing.

Ce chapitre est structuré de la maniére suivante :Une premiére section sur la définition des
concepts, les principaux modeles de recherche sur la prise de décision a fin de développe la

consommation alimentaire et |le comportement alimentaire.

La deuxieme section est réservée au cadre conceptuel de notre these, il s’agit d’un paradigme qui
a permis d’identifier les principaux déterminants des choix de consommation, basé sur trois
grands types de variables susceptibles d’orienter les attitudes et comportements des individus :
les caractéristiques de la personne elle-méme (P), les attributs de I’objet (O), et les facteurs

d’environnement ou de situation (S).
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Section 1. Fondements et comportement de la consommation alimentaire

Ce chapitre conceptuel est structuré en trois paragraphes, dont |’objectif est de mettre au claire

les fondements conceptuels du comportement aimentaire a travers d’une présentation
approfondie des modél es théoriques du comportement alimentaire du consommateur.

1. Analyse conceptuelle du comportement du consommateur

L analyse approfondie du comportement du consommateur, nécessite un approfondissement et
focalisation sur toutes les composantes de ce domaine d’étude, notre objectif initial, est de
définir les concepts clé du comportement du consommateur, ce qui permet par la suite de
d’exposer les principales étapes du processus décisionnel « S’il y est un sujet d’éude important

en marketing, c’est celui de la prise de décision. » (Pham, 1996).

1.1. Concepts et faits stylisés du comportement du consommateur

1.1.1. Définition du concept « Consommateur »

La définition du consommateur n’est pas chose aisée : son statut est multiple, et son role fina
dans |e processus d’achat est, par voie de conségquence, potentiellement complexe. Par définition,
le consommateur estun individu qui a la capacité d’acheter ,a titre personnel ou pour son
entourage, des biens et des services, dans le but de satisfaire ses besoins, ses souhaits sesdes
désirs. Pourtantlecomportement de consommationchange d’un individu a ’autre. 1l nécessite
donc de séparer un agent d’achat d’un agent de consommation, c’est-a-dire que forcément
I”agent qui achete un produit n’est pas certainement celui qui le consomme.

Selon le code de la consommation frangais « est considéré comme un consommateur toute
personne physique qui agit a des fins qui n’entrent pas dans le cadre de son activité

commerciale, industrielle, artisanale ou libérale ».

Selon Laloi marocaine 31-08 sur la protection du consommateur « on entend par consommateur,
toute personne physique ou morale qui acquiert ou utilise pour la satisfaction de ses besoins non
professionnels des produits, biens ou services qui sont destinés a son usage personnel ou

familial. »*

Généralement, le terme « consommateur » est actuellement a peine galvaudé, il est souvent
utilisé de facon confuseafin derappeler les facadesvariées et les roles de I’individu soumis a des

éléments d’influence divers et en changement constant.

L Article n°2, Loi N°31-08 Edictant des mesures de protection du consommateur.
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L e consommateur? peut en effet, selon la situation, étre |’ utilisateur d’un produit ou d’un service,
mai's également endosser successivement, voire parfois simultanément, les roles d’acheteur et/ou
de payeur d’un produit ou d’un service, il peut étre |’usager, le décideur, I’influenceur, le

prescripteur, celui qui approvisionne ou encore le glaneur d’information?.

[Isubsiste trois modeles de consommateur :

= L’ancien consommateur est une personne qui s’est détournée du produit ou d’une marque
voire d’un service aprés avoir |I’acheter ou utiliser.

»= Le non consommateur absolu est une personne que nN’a ni les moyens, ni le désir, ni les
caractéristiques culturelles, ni la proximité pour entrer en contact avec une offre et y
répliquer, c’est-a-dire que cette personne ne risque certainement pas de procurerle ce dit
produit.

Le non consommateur relatif, contrairement au cas précédent serait celui qui est en mesure

d’acheter le produit si certaines conditions étaient réunies.

1.1.2. Définition du concept « Consommation »

Bien que chacun d’entre nous fasse quotidiennement des achats et utilise de nombreux biens,
définir la consommation n’est pas aisé. Consommer signifie, dans le langage courant, acheter un

bien pour en faire usage (ou non).

Le courant expérientiel présente le consommateur comme un individu a la recherche d’émotions,
de sensations et de plaisir (Holbrook et Hirschman, 1982). La consommation y revét une facette

affective enrichissant une vision cognitive (Bourgeon et Filser, 1995).

Lavision de la consommation connait une évolution. Par le truchement d’objets, par |’abondance
et la surconsommation vues comme reflet d’une société démocratique, la consommation est
considérée comme un mode d’organisation de la quotidienneté, un chemin d’acces au bonheur
(Baudrillard, 1970). Le consommateur y recherche un mieux-étre (Lipovetsky, 2006). Une
« consommation intimisée » prend forme dans I’expérience individuelle partagée dans le cadre
d’une culture de consommation (Douglas et Isherwood, 1979). Mais au-dela de cette
transformation, c’est surtout le regard du chercheur qui a évolué (Cova, 2009 ; Marion, 2003b).
Le courant expérientiel n’est pas la résultante d’un consommateur devenu moins rationnel et plus

hédoniste, mais plutdt I’aboutissement d’une réflexion qui souligne I’aveuglement de la

2 Comportement du consommateur — Fondamentaux, novelles tendances et perspectives - Vuibert 2016.

3 bid.
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recherche par rapport a une dimension plus ludique de la consommation apparue a travers

I’ expérience de consommation (Holbrook et Hirschman, 1982).

Les historiens adoptent une définition élargie de la consommation : ils ne tiennent pas seulement
compte des achats de la part d’individus sur des marchés, mais ils s’intéressent aussi aux
multiples usages des biens. lIs tiennent parfois compte des consommations collectives (les
cantines), des consommateurs de bien publics (les bibliotheques) ou encore des marchés

paraléles (le cantinage).

Histoire de la consommation® :

= Années 60 : I’acquisition des produits est vécue comme une condition a |I’adhésion au
systeme de valeurs social. C’est la période de la « modernité » et de la consommation de
masse (les premiers supers marchés débarquent en France).

= Années 70 : I’anti-mode remplace la mode (Mouvement Hippy et Woodstock). La
possession d’objets connote I’individu en termes d’identité (invention du code-barres)

= Années 80-90 : les produits sont consommés pour leur « look », leur symbolique. C’est le
triomphe de I’image sur le produit. Les consommateurs rivalisent en mimétisme. On
débanalise les produits en les « marquant »

»=  Années 90-2000... : la consommation prend en compte I’environnement. Le produit est

affecté pour saconformité et ses profondes qualités.

1.1.3. Définition du concept « comportement »

Un comportement peut étre observable, mesurable et répétitif. Lorsque nous définissons
clairement le comportement, nous décrivons spécifiguement les actions. Nous ne parlons pas de

motivation personnelle, de processus internes ou de sentiments>.

Les éudes consacrées a comprendre le comportement du consommateur ne sont pas trés
nombreuses et remontent a quelques années d’ici. On va retenir quelques définitions des

différents auteurs :

= L’étude de comportement du consommateur a pour objet les processus en jeu lorsque des
individus ou des groupes choisissent, achetent, utilisent ou éiminent des produits, des
services, desidées ou des expériences afin deremplirde besoins ou des ambitions divers.

= « L’analyse du comportement du consommateur cherche a identifier les déterminants de

4 Histoire de la consommation ; Edition la découverte

Siris center; Sara C. Bicard, Auburn University at Montgomery David F. Bicard, Behavior Analysts of Centra
Alabama, LLC
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ce comportement (besoins, motivations, attentes, critéres de choix, etc.) en vue de
permettre a |’entreprise de s’y adapter ou de les influencer dans une vision
concurrentielle. On se situe dans une perspective dynamigue » explique Bernard Pras.Le
comportement du consommateur comprend en définitive toutes les activités physiques et
mentales nécessaires pour prendre des décisions dans un marché ains que les
consequences qui déterminent le déroulement de cet achat.

= Le comportement du consommateur représente |’expression des efforts des individus
pour satisfaire leurs besoins et leurs désirs centrés sur la consommation, dans cette
optique le comportement du consommateur se définit comme éant : « |I’ensemble des
actes des individus directement reliés par I’achat et I’utilisation des biens économiques
ou des services, ceci en englobant les processus de décision qui précedent et déterminent

I’acte ».

La notion du « comportement du consommateur » est un caractere amplement équivoque. A
I’origine, la science économique moderne— poussee sans doute par le positivisme des

néoclassiques du X I X e siécle — postula larationalité des consommateurs®.

La notion du comportement du consommateur regroupe un ensemble des actes réalisé par
I’individu. IIs qui sont instantanémentunis au processus d’achat et a I’utilisation de biens et de

services, en tenant en compte le processus de décision qui précéde et améne a ces actions’.

%Dictionnaire du marketing page 5.

www.wiki pédia.com.
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Figure 1 : Evolution historique des grands courants de |’ étude du comportement du consommateur d’aprés Dussart
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Le comportement de consommateur est expliqué toujours par un modéle qui se définit comme
une représentation qui schématise la réalité. Le modéle du comportement du consommateur
regroupe généralement deux types de variables :
» Des variables exogenes ou extérieures a I’individu et issues du milieu de vie du
consommateur, tels les facteurs culturels et sociaux ;
» Des variables endogenes ou propres a chagque personne, tels les facteurs personnels et

psychologiques ; Le processus de décision d’achat.

Le comportement du consommateur est I’ensemble des actes des individus liés a la sélection,

al’achat et al’utilisation des produits et des services destinés a satisfaire les besoins et désirs.

On peut donc retenir une définition plus claire sur la notion du comportement du
consommateur : «|’ensemble des actes des individus directement reliés par |’achat et
I”utilisation des biens économiques ou des services ». Il représente I’ expression des efforts des
individus moyennant la satisfaction de leurs besoins et leurs ambitions centrés sur |’acte de

consommation.

1.2. Etapes du processus décisionnel
Tout processus de prise de décision comporte un certain nombre d’étapes que nous
regroupons en cing (5) principales phases. Il s’agira de présenter ici, les principales étapes de

Cce processus, ainsi que les principales discussions qui en sont faites.

1.2.1. Identification du besoin

La premiere étape est la reconnaissance du besoin. Le ressenti d’un besoin qui, lorsqu’il est
suffisamment fort, peut se transformer en désir. En effet, pour qu’il y ait achat, il est
nécessaire que le consommateur ressente en premier lieu un besoin. La notion de besoin peut
étre définie comme une « Reconnaissance d’un écart entre une situation idéale et une
situation effective » (Guichard et Vanheems, 2004) ou encore comme « une situation
inconfortable, provoquée par un état de manque physiologique ou psychologique » (Vernette,
1998).

Subséguemment, la notion du besoin représente la motivation ou I’intention et la capacité
(comportement sous-contr6lé par I’individu) interagissent sur la réadisation d’un

comportement de consommation.



1.2.2. Collecte d’information

Il s’agit de larecherche d’information sur le produit qui peut se faire atravers diverses formes
et manieres (avis en ligne, forums, blogs, sites internet, vendeurs en ligne). Selon I’intensité
du besoin, le consommateur peut ou ne pas s’ engager dans une recherche active ou volontaire
c’est ce que Kahneman (1973) appelle attention volontaire ou le consommateur focalise son

attention sur une information qu’il juge pertinente par rapport a ses buts.

De maniére générale, le consommateur au cours de cette phase, va adopter une stratégie de
recherche d’informations selon ses buts, sa capacité a traiter I’information, le caractére
ambigu de I’information, I’intensité du besoin et les contraintes situationnelles®. Puis, ce
dernier va regrouper mentalement en termes de gains et de pertes, les options qu’il évaluera

par la suite.

Il s’agit d’une étape qui n’est pas facile et qui peut prendre plus ou moins de temps selon ce
gue le produit représente pour le consommateur ou selon le temps accordé a I’achat par

I’individu.

1.2.3. Evaluation des alternatives

Une fois les informations récoltées, le consommateur doit évaluer les différentes alternatives®
de choix disponibles. En effet, dans la recherche du meilleur choix, le consommateur compare
les différentes propositions qui s’offrent a lui en vérifiant a la fois les aspects objectifs
(fonction, contenu du produit) et les aspects subjectifs (perception du consommateur a

I’intérét du produit).

Dans la théorie de I’évauation des produits, deux principales approches s’opposent : une

approche multidimensionnelle et une approche holistique.

La premiére se caractérise par un traitement anal ytique de I’information alors que la deuxiéme
désigne celle ou I’évaluation du produit est dominée par une réaction affective induite par le

produit ou le contexte de prise de décision.

8 Rafia Halawany-Darson, « LeTraitement de I’information dans le processus de prise de décision du
consommateur: e cas de la tragabilité des produits alimentaires » ; Thése de doctorat.

9 Maryse Salles et Gabriel Colletis « Eléments pour construire une évaluation alternative »
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Consommateur au cours de son processus d’évaluation va comparer les options disponibles et
selectionner celles qui lui permettront d’atteindre son but. Cette évaluation passe par la mise
en place d’un ensemble de stratégies de traitement de I’information collectée et adaptée a sa
motivation, sa capacité a traiter I’information, son degré de familiarité avec le produit et ala

complexité de latache.

1.2.4. Décision d’achat ou de non-achat

Dans cette étape, e consommateur passe al’acte d’achat ou au contraire y renonce Toutefois,
des facteurs environnementaux peuvent influer la décision d’achat. C’est pourquoi méme ala
toute derniere éape du processus de décision, la motivation peut étre réorganisée et le
consommateur peut étre contraint psychol ogiquement a changer de margue ou a opter pour un
produit différent (cf. Marketing impulsif de Stern,1962).

Deux types de décisions sont a distinguer : les décisions complexes et extensives et les
décisions simples arésolution limitée' ;

En effet, les décisions complexes et extensives sont considérées comme étant complexes et
nécessitant une démarche de choix dite extensive (nombre important d’informations a traiter

et une durée relativement longue des étapes de collecte d’information et de décision).

Alors que les décisions simples arésolution limitée, correspondent le plus souvent & des choix
plus fréguents par habitude ou connaissance élevée du produit ou du service. La décision est

donc limitée et rapide.

Le processus interne de Howard et Sheth (1969) correspond au cerveau de I’individu ou ala «
boite noire » dont on cherche a comprendre le fonctionnement. Ce modél e vise a appréhender
les liens effectués par la boite noire entre les stimuli et les réponses. On distingue ici les
concepts perceptuels (sensibilité en matiere d’information, biais perceptuel, recherche
d’information) et les concepts d’apprentissage (motivations, ensemble évoqué, criteres de
choix, freins al’achat).

En résumé, la phase relative a |’achat est loin d’étre I’étape finale du processus de décision,
puisqu’a ce stade de nombreux facteurs exogenes peuvent influencer le choix du

consommateur.

10 Floriane Boungo, Sonia Malek, Eugénie Réant, « le comportement d’achat ».
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1.2.5. Comportement post-achat : Résultats, Sockage et consommation

Une fois I’acte d’achat est réalisé, les conséquences de I’achat sont enregistrées dans la
meémoire du consommateur et enrichissent son expérience. On parlera aors de renforcement
de I’attitude, si I’expérience est positive, négative en cas d’expérience défavorable. C’est sans
doute la somme des informations et des expériences stockées!! en mémoire qui serviront plus

tard de base a une prochaine opération de décision d’achat.

Ainsi, les informations que I’individu aura stockées en mémoire et qui résultent de ses
expériences passées avec le produit serviront plus tard de base a la recherche passive de

I’information dans un futur acte d’achat (Guichard et Vanheems, 2004).

Cette étape du processus décisionnel est primordiale puisqu’elle conditionne le comportement
futur du consommateur. En effet, un consommateur satisfait est potentiellement un client
fidéle al’inverse le consommateur mécontent risque de propager des informations négatives

sur le produits ou la marque.
2. Moddisation du comportement du consommateur

A partir des années soixante, plusieurs chercheurs en marketing ont, depuis longtemps dgja,
propose de modéliser le comportement du consommateur. Plusieurs modéles intégrateurs ont
permis de tracer les différents cheminements possibles pouvant orienter 1’individu a prendre
une décision. Ces modéles prennent en évidence les variables potentiellement déterminantes

de ce comportement. Ce paragraphe se consacre aux plus importants d’entre eux.

Nous citerons par la suite ceux qui ont fait le plus d’unanimité,qui ont margqué la recherche
par la richesse de leurs contributions théoriques et qui ont constitué la base de plusieurs
chercheurs : le modéle de Nicosia (Nicosia, 1966), le modele du comportement de |’ acheteur
(Howard et Sheth, 1969), le modéle décisonnel du consommateur (Engel, Kollat et
Blackwell, 1968; Engel, Blackwell et Miniard, 1990), la théorie du comportement raisonné
(Fishbein et Ajzen, 1975), et lathéorie du comportement planifié (Ajzen, 1991).

2.1. Modéle du comportement de Nicosia (1966)

11 « Etude de comportement du consommateur par rapport a la marque de jus IFRUIT : cas de I’entreprise IFRI »
mémoire de Master en sciences commerciales, option marketing année 2015-2016.
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Représente 1’un des plus anciens modeles de choix. Il est considéré comme la premiere
tentative de modélisation du comportement du consommateur (1966). Il s’intéresse a la
question du traitement du message publicitaire (le message communiqué sur le produit a
travers la télévision, les médias, etc.), et leurs influences sur les préférences et le

comportement du consommateur. Ce modél e se compose de quatre blocs(Figure 1).

= Premier Bloc: Traitement du message. Le message transmis (par un émetteur) est
traité par le consommateur (récepteur), ce qui va provoquer la formation des attitudes

chez I’individu envers un produit en particulier.

= Deuxiéme Bloc: Evauation du produit ou service communiqué. Elle consiste a

analyser, rechercher de I’information pour une évaluation du produit ou service

évoqué dans le message, ce qui va générer une motivation d’achat.

= Troisiéeme Bloc: Décision et passage a |’acte d’achat. Dés que le consommateur est

fixé, la motivation produite dans la deuxieme phase va se transformer en décision

d’achat puis en acte d’achat.

= Quatrieme Bloc: I’enregistrement (Feed-back : Stockage et Consommation). Le

consommateur va enregistrer toutes les informations relatives a I’achat et a
I"utilisation du produit ou service (consommation). Lesquelles informations vont
contribuer a enrichir son expérience. En d’autres termes, |’acte d’achat permet
auconsommateur de stocker puis consommer le produit ce qui va créer chez lui
unenregistrement et enrichissement d’expériences, ensuite une consolidation de
I’image duproduit et de I’entreprise. Dans le cas contraire (avis défavorable) cela

engendre une attitude purement négative.
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Figure 2 : LeModele NICOS A (1966)
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Source: Nicosia dans Guichard et Vanheems (2004, p.8-26)

Ce modé e pionnier comme toutes les premiéres expérimentations, montre un certainnombre
de critiques::
= C’est la premiere tentative de modélisation du comportement (au milieu des années
60). Pas d’expérience.
= Ce modéle repose sur I’idée simpliste que s on communique sur un produit (télé,
média, etc..), cea suffit a influencer le comportement du consommateur, ce qui n’ai
pasforcément le cas.
= Concernant I’analyse et méme a |’application de ce modele, il S'est révélé peu

opérationnel.
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2.2. Modéle du comportement del’acheteur de Howard et Sheth (1969)

C’est un modele intégrateur qui date de 1968, il décrit et explique les choix de produits ou de
marques du consommateur et il adonné lieu a de nombreuses applications. Considéré comme le

modéle le plus populaire, il afait I’objet de plusieurs éudes empiriques.

Ce modele cherche a synthétiser les facteurs qui influencent le consommateur. |l place en avant
quatre blocs distincts (Figure 2) : les stimuli, le construit perceptuel, le construit

d’apprentissage, |es réponses.

= Premier Bloc: Ce sont les stimuli (intrant). Il s’agit des facteurs responsables de
provoguer un processus d’achat. Ils sont représentés en trois formes de stimuli. La
premiere est ditesignificative correspondant aux caractéristiques du produit lui-méme.La
deuxieme forme regroupe les symboliques correspondant a la publicité et a la
promotion. Ensuite, les sociaux qui correspondent aux informations & aspect positif ou
négatif fournies par I’environnement du consommeateur (bouche a oreille, I’influence du
groupe).

= Deuxiéme Bloc: Ce sont les réponses : ce sont des positions cognitives (attitudes

concernant la connaissance descaractéristiques du produit), des positions conatives
(attitude envers lamarque) et enfin des positions affectives.

» Troiseme Bloc: Ce sont les variables exogenes.|l s’agit des variables qui ne concernent

pas immeédiatement I’informationsur les produits, elles concernent |’environnement
social, le style de vie, culture ...etc. ellesprocédent par osmose sur I’ensemble des
processus exemple ; personnalité, coutume,tradition ... etc.

»= Quatrieme Bloc : C’est le processus interne. 1l vise a appréhender les liens effectués par

la « boite noire ou le cerveau » entre les stimuli et les réponses en distinguant différents
concepts, concept perceptuel (perception et recherche d’information) et concept
d’apprentissage (motivations, freins et critéres d’achat).

Par ailleurs, les différents stimuli se classent en plusieurs catégories : objectifs (caractéristiques
intrinséques du produit), symboliques (qualité, disponibilité, prix, service, différenciation) et

sociaux (informations provenant de groupe de référence, d’appartenance, etc.).

Ce modédle essai de placer les liens possibles entre les différents stimuli et les réponses du
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consommateur : |’ attention portée a ces facteurs influents, formation de connaissances, attitude,
intention d’achat et |’ action d’achat.

Son principe essentiel, c’est le parcours interne correspondant au cerveau de I’individu, ou
s’operent tous les processus cognitifs et perceptuels. En effet, les auteurs de ce model ont fait la
distinction entre les concepts d’apprentissage (les freins & I’achat, les critéres de choix, les
motivations, etc.) et les concepts perceptuels (larecherche d’information, laformation des biais,
etc.).
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Figure 3 : Lathéorie du comportement d’achat de Howard et Sheth (1969)
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2.3. Modéle du comportement d’achat d’Engel, Kollat et Blackwell (1968)

Ce modéle se rapproche du modéle développé par Howard et Sheth (1969). |1 a pour objectif
d’expliquer le processus décisionnel chez le consommateur. Il met en évidence les séquences
successives de la prise de décision d’achat par le consommateur et met le point sur les
facteurs qui influencent son comportement (facteurs individuels, facteurs contextuels,

environnement social).

Selon le modéle, le processus d’achat d’un individu peut s’articule autour de cing points

essentiels:
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Reconnai ssance du besoin

Recherche de I’informationinterne et externe,

Evaluation des choix possibles

Choix et action d’achat

Evaluation : ce qui guide le consommateur a une satisfaction ou insatisfaction de son
expérience d’achat (Cf : figure 4).

Cette spécification relative aux facteurs est discutée plus en détail dans ce qui suit :

Premier Bloc: Reconnaissance du besoin. Avant |’acte de consommation il est

nécessaire de ressentir un besoin (tels que lafaim ou la soif). Le besoin s’exprime par
des stimuli d’origine interne ou externe.

Deuxieme Bloc : Recherche d’informations. Apres avoir ressenti un besoin puissant

envers un produit, le consommateur se met a rechercher des informations a travers les
sources personnelles, commerciales et publiques afin d’arriver ala meilleure décision
possible. Maintenant, si I’intensité du besoin est trés élevée le consommateur multiplie
les modes d’informations et passe a la recherche active de I’information (ne se
contente plus de I’information passive). Il se basera aussi sur ses consommations et
expériences antérieures.

QuatriemeBloc : Décision d’achat. C’est une procédure tres délicate car ellerefléte une

satisfaction personnelle. Cette étape dépend de variables relatives aux caractéristiques
personnelles (le risque percu), aux caractéristiques de situation (contrainte non prévus)
et aux caractéristiques liées a I’environnement social (choisir une autremarque que
celle préférée par soucis d’étre accepté par les siens).

Cinquiéme Bloc : Phase de résultat. C’est une étape qui se situe apres I’achat : post-

achat, quise résume soit par une satisfaction (performance positive au niveau des
altentes), soit par unmécontentement (déception au niveau de performance et aux
attentes), ce qui se traduit parla suite soit par une réclamation soit par une déviation

vers les concurrents en guise desanction.

Deux facteurs importants, selon cette théorie influence le consommateur au cours du

processus de la prise de décision*?. || s’agit particuliérement des stimuli auxquelsil est exposé

et les variables exogenes (liés al’environnement et aux caractéristiques individuelles).

12 « Comportement du consommateur : facteurs d’influence externe » Edition de boeck, 1994.
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Figure 4 : Le modeledecomportementdécisionnel du
consommateurd’Engel Kol latetBlackwel | (1968)
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3. Fondementsthéoriques du comportement alimentaire

D’apres (Sirieix, 1999) I’alimentation est un processus de consommeation treés complexe et un
phénomene difficile a apprénhender de par la multitude des objets qu’il recouvre, et aux
préoccupations différentes qui répondent a ce phénoméne. En effet, c’est a la fois une
nécessité pour vivre, un outil au service de la santé, du plaisir ou encore de |’apparence
physique. En plus, il faut souligner que I’étude de la consommation alimentaire ne se limite
pas a celle du « choix » des aiments maisen plus, elle doit prendre en compte plusieurs
dimensions: celle des préférences'®, celle de I’expérience de consommation et celle des
pratiques alimentaires. Elle doit répondre aux différentes contraintes liées principalement ala
consommation routiniere, festive, individuelle, collective, utilitaire, ostentatoire.

Malgré ces contraintes, le comportement du consommateur a été largement discuté par les
théoriciens (Foley et al., 1979 ; Shepherd, 1990 ; Furst et a, 1996 ; Sirieix, 1999) qui ont
proposé plusieurs modéles pour expliquer ces comportements de consommation. Sur la base
de ces travaux, nous pouvons aors souligner que les pratiques alimentaires sont influencées
par des facteurs d’ordre (1) sensoriel, (2) démographique et situationnel, (3) socia, (4)
culturel et (5) psychologique.

3.1. Principaux facteursinfluant sur la consommation alimentaire

Les facteurs d’ordre sensoriel du produit jouent un réle fondamental dans les choix de
consommation. En effet, sdon Sirieix (1999) maintes éudes de référence de produits
alimentaires menées en sociologie (Thompson et a. 1994, Mitchell et Boutani 1992, Sirieix
1999) ont montré que cette dimension est déterminée par |’aspect, la couleur, I’odeur, la
saveur/du godt ou encore la texture de I’aiment. Mais, il faut soulignerque le golt est
considéré par ces études comme I’un des critéres de choix les plus importants pour les

mangeurs.

A coté de la dimension sensorielle des aiments, |’impact des facteurs sociodémographiques
sur les pratiques alimentaires est indiscutable. En effet, plusieurs auteurs (Tivasar et Luthar
2005, Gedrich2003, Sirieix 1999) ont montré que des variables telles que I’age, e niveau
d’éducation, le revenu, la profession, le genre, ou encore la taille du foyer sont déterminantes

pour comprendre le comportement alimentaire. 1l est impacté par les différences en termes de

13 Francois Lenglet, 2006 « Le processus de choix alimentaire et ses déterminants : vers une prise en compte des
caractéristiques psychologiques du consommateur » These de doctorat.
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godts et de pratiques qui sont étroitementdéterminées pas le rang social et les habitudes des
consommateurs (Bourdieu, 1979). En plus, (Rozin 1996, Sirieix1999) affirment que ces
pratiques de consommation sont aussi impactées par le contexte de consommation (lieu,

temps et I’occasion).

Les pratiques alimentaires sont aussi impactées par le facteur social. Dans ce contexte,
plusieurs auteurs tels que (Rozin 1998, Sirieix 1999, Gedrich 2003) affirment que
I”’environnement social de la consommation alimentaire joue un réle important en termes
d’intégration et de différenciation (Sirieix, 1999). En effet, (Del Bucchia, 2010) affirme que la
nourriture est «objet d’interactions », une fagon symbolique « d’entrer en relation ». En
général, comme le souligne (Gedrich, 2003), les pratiques alimentaires chez le consommateur
sont impactées par trois types de groupes sociaux : les groupes d’appartenance (comme la
famille ou le cercle d’amis), les groupes de références (au sein desquels on aspire a entrer)
ains que les groupes dont on souhaite se distancer (en rgetant leurs habitudes alimentaires).
En plus, (Bourdieu, 1979) atteste que certains plats contribuent a consolider le lien tissé entre
les individus d’un méme groupe. Les plats consommeés ont identiquement une portée sociale,

les consommateurs cherchant parfois la différenciation par les mets consommeés.

Ce découpage en termes de groupes sociaux a permis a (Gedrich,2003) d’expliquer
I”existence « d’aversion alimentaires collective ». C’est le cas justement de la consommation
des insectes pour les pays asiatiques, et préférences marquées pour certains aliments suscitant
une aversion naturelle, comme le piment pour les populations mexicaines. (Rozin, 1996)
explique de sa part que la prise en compte de cette logique, peut séparer les effets directs

deceux indirects relevant de ladimension sociale.

Les effets sociaux indirects renvoient a I’intégration par le consommateur de la culture, des
normes et attitudes qui I’entourent, vis-a-vis par exemple de I’image du corps, de la santé, ou
encore de la taille et de la structure des repas. L’acquisition de ces croyances et attitudes
dépendra aors de plusieurs facteurs, au premier rang desquels on retrouve |I’entourage
familial et le phénomene de « Family Paradox » (Rozin, 1996). Certaines préférences et ou
aversions alimentaires seront ainsi liées aux interdits ou aux limitations imposées par les
parents, tandis que d’autres reléveront de la distanciation par rapport aux préférences de

I”entourage familial ',

14 Kafia Ayadi « Préférences alimentaires et socialisation de I’enfant consommateur ».
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Tandis que les effets sociaux directs renvoient aux personnes présentes au moment d’un repas
ou du choix d’un produit, qui peuvent exercer une influence en fournissant de |’information,

des conseils ou encore de facon involontaire, en provogquant des comportements d’imitation.

Les pratiques alimentaires sont aussi impactées par le facteur culturel (Block et al., 2011), ils
précisent que les alimentssont ainsi continuellement utilisés pour refléter les valeurs
culturelles, sous forme de « rituels » qui ne se cachent pas d’une génération a
I”autre.(Montanari, 2010) suggere,quant a lui, que le godt est un « savoir », une expérience
culturelle transmise dés la naissance, en méme temps que d’autres variables qui concourent a
définir les valeurs d’une société. De méme, les « manieres de table » sont par exemple
enseignées aux enfants et, atravers elles, lesregles les plus fondamentales du rapport a autrui,
du partage, de la responsabilité et de la solidarité, de la hiérarchie dans les groupes et de la

morale religieuse (Fischler, 2013).

Par ailleurs, (Poulain, 2008) revét a |I’acte méme de cuisiner une importance maeure. En
effet, il recouvre un ensemble d’actions techniques, d’opérations symboliques et de rituels qui
participent a la construction de [I’identité aimentaire. A cet effet, les habitudes
gastronomiques peuvent pareillement servir de marqueurs culturels aidant a déterminer les
groupes sociaux et les identités individuelles. Les metssont parfois qualifiés de « pure » ou «
d’impure », « sont acceptés » ou « interdits » selon les préceptes religieux qui gouvernent la

vie des consommateurs (Douglas, 1971).

Enfin, les pratiques alimentaires sont aussi impactées par le facteur psychologique. Plusieurs
auteurs notamment (Rozin, 1996 ; Rozin et a., 1999 ; Gedrich, 2003) affirment I’ importance
de ce facteur et son poids qui pése sur les choix alimentaires des acheteurs. A cet effet, ils
proposent deux instruments distincts : le premier fait référence aux meécanismes
psychologiques d’activation (tels que les émotions, les motivations, I’implication ou les
attitudes), alors que le deuxiéme renvoie aux mécanismes d’ordre cognitifs (comme les
perceptions, les pensées, les valeurs ou les processus d’apprentissage). Par ailleurs, la
perception du risque dans les choix alimentaires est liée au degré d’information dont le
consommateur dispose sur le produit (Bergadaa et Urien, 2006) et peut étre fonctionnelle
(performances qualitatives et quantitatives d’un produit), financiere (cot monétaire de son
obtention), physique (impact sur la santé) ou psychosociale (modifiant négativement |’image

du consommateur).
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3.2. Approche économique de la consommation alimentaire

La consommation alimentaire parait obér a des principes économiquescomme tout biens et
services marchands. Toutefois, elle présente des particularités spécifiques qui dépassent les

seules différences classiques entre biens durables et biens de consommation courant.

Au regard méme des économistes de I’agro-alimentaire, « le revenu n’est plus explicatif de la
consommation alimentaire » (Padilla, 1992) dans les sociétés de satiété'®.D’autres variables
doivent dés lors étre prises en compte afin de pouvoir proposer un modéelede consommation

aimentaire.

Cette section précise tout d’abord les caractéristiques de la société dite de satiété et ses
conséguences, puis analyse le réle des variables économiques classiques (prix, revenu) sur la
consommation aimentaire. Le modéle de consommation aimentaire propose par les
économistes est ensuite présenté, en tenant compte de sa reconnaissance explicite de la liberté

du consommateur, d’ou son originalité.

3.2.1. Société de satiété

Les représentations théoriques en sciences humaines sont nécessairement marquées par les
changements de I’ environnement économique et social des sociétés au sein desquelles elles se
forment. Ainsi, vers la fin duXVIII siecle, Frangois Quesnay, dans son tableau économique,
propose un modele simplede circuit économique mettant en évidencel ’interdépendance des
activités de productionet de répartition. Pour lui, comme pour lesphysiocrates, seule la terre
fournit un produitnet, les autres activités industrielles et decommerce étant considérées
comme « stériles », dans la mesure ou « elles transforment les biens sans les multiplier ».
Cette vision« agrarienne » a longtemps été privilégiée parles économistes ruraux. Pourtant,
dés 1803, dans son Traité d’Economie politique, Jean-Baptiste Say distingue trois types
d’activités : I’industrieagricole, I’industrie manufacturiere et I’industrie commerciale. Cette
typologie sera reprise, 150 ans plus tard, par (Colin Clark, 1960) et (Jean Fourastié, 1963)

15 L ’hypothése du role secondaire des déterminants économiques avait déja été suggérée par (Lambert, 1987).
Des1980, I’'inadéquation avec les données observées et celles prévues conduisait a admettre« (qu’) il existe de
nombreuses autres variables explicatives que les prix » (Deaton et Muellbauer, 1980).Gedrich (2003) considére
qu’a partir du moment ou il a été prouvé expérimentalement que les préférences du consommateur dépendent de
la maniére de présenter le probléme (framing effect de Tversky et Kahneman,1981),la rationalité des décisions,
postulat fondamental de la théorie néoclassique, est remise en cause. Et il citeDouglas (1984) pour qui « le
consommateur moderne a perdu toute crédibilité en tant qu’agent rationnel aux yeux des théoriciens de la
consommation alimentaire ».
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dans leurthéorie des trois secteurs. Par |la suite, s’goutérent de nouvelles contributions, au
nombredesquelles on peutretenir : le postulat du désenclavementdu secteur agricole dans la
croissance économique, le concept des effetsd’entrainement développé par Francois Perroux,
les travaux de Wassily Léontief sur la comptabilité nationale. Sur ces fondements théoriques,
une nouvelle approche d’analysede la production aimentaire pouvait alors étre construite.
Plusieurs économistes I’ont développée de fagon prometteuse, notamment avec les matrices
de comptabilité sociale et les modeles globaux d’équilibre alimentaire. Ces travaux se sont
enrichis au cours du temps grace aux travaux liés principaement a la consommation

alimentaire et aux comportements des consommateurs (Padillaet Malassis, 1992),

(Malassis, 1992) quant a lui propose une typologie des « étapes du développement
agroalimentaire occidental » reliée a des modéles d’économie agro-alimentaire et agricole
(Tableau 1). L’étape actuelle est qualifiée de « satiété énergétique moyenne », ce quisignifie
gu’en moyenne la population mange a sa faim et que la ration calorique n’augmenteplus en
raison d’un effet de seuil appelé « mur de |I’estomac ». Lanotion de moyenne implique donc
que certains individus connaissent une surconsommationcalorique tandis que des
déséquilibres tant quantitatifs que qualitatifs subsistent dans d’autrescatégories de la
population. La deuxieme caractéristique de ce type de société réside dans lefait que la
substitution des calories animales aux calories végétales est achevée. On observeméme une
réduction relative de la consommation animale dans quelques pays(indépendamment de la

crise dite de lavachefolle).

Tableau 1 : Typologie des sociétés alimentaires (d’aprés Malassis, 1992)

Prix du kilogramme de

Societéalimentaire Modéele économique pain(en salaire horaire
ouvrier)
Pauvr eté de masse Domestique et agricole 2a3h
o Economie .
Transition la2h

alimentairemarchande

. Agro- )
Consommation . o . o 15 minutes
industrielleinternationalisée
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Agro-

Satiété énergétique S _ o )
industrielleinternationalisée 10 minutes
moyenne ,
et derestauration de masse
Satiété

éner gétiquegénéralisee

Substitutions qualitatives -

3.3. Comportement des consommateurs face a un aliment

Le comportement du consommateur est défini comme étant : «des actes que des individus
posent dans |’obtention, I’utilisation et |a disposition des biens économiques et des services,
incluant par la méme occasion le processus de décision qui précede et détermine ces actes»
(Engel et al., 1995).

Du point de vue micro économique, |’accent est traditionnellement mis sur la prise de
décision des consommateurs et leur comportement de choix. L’étude du comportement du
consommateur, basée sur des modéles d’étape, fait appel ala perspective de prise de décision
dans la recherche sur le comportement du consommateur. De cette perspective de prise de
décision, I’achat est considéré comme I’un des points particuliers parmi tous les moyens dont

dispose |le consommateur.

En vue de comprendre ce point ultime, un examen des événements passés a savoir un besoin
de reconnaissance du produit, une recherche d’information sur le produit, et une évaluation
des aternatives du produit, est nécessaire. Typiquement, les besoins sont définis comme
divergents entre la situation actuelle et la situation désirée en ce qui concerne les sentiments.
Notons que la recherche est plus spécifique que le besoin®®. Par exemple, un consommateur
ayant besoin de consommer des |égumes, cherche une variété spéciale de légumes de qualité
pouvant lui épargner des risques liés a sa santé. Cette demande pourrait étre considérée

comme une recherche qui est soutenue par le pouvoir d’achat et |e consentement a payer.

Apres I’identification du besoin, les consommateurs peuvent commencer par chercher des
informations au sujet des solutions potentielles pour satisfaire ce besoin. Les sources internes

et externes peuvent alors étre consultées. Les sources internes se rapportent aux expeériences

16 Marilyne Latour « Du besoin d’informations a la formulation des requétes : étude des usages de différents
types d’utilisateurs visant I’amélioration d’un systeme de recherche d’informations » Thése de doctorat.
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antérieures et alamémoire, alors que les sources externes incluent les stimuli commerciaux et

non commerciaux dans I’ environnement des consommateurs.

L’ étape suivante est |’évaluation des solutions alternatives sur les criteres qui sont pertinents
pour les consommateurs individuels dans des situations spécifiques. Ces criteres se rapportent
aux attributs, & propos desquels les consommateurs ont des opinions spécifiques. Les opinions
sur les attributs combinés avec le poids de I’importance des attributs, aboutissent aux
préférences des produits qui sont logiquement transférés dans les intentions d’achat. Les
attributs, caractéristiques des produits, sont soit intrinseques (goQt, texture ou couleur), soit
extrinseques (emballage, marque ou label du produit). Une autre classification des attributs

fait ladistinction entre larecherche, I’expérience et la crédibilité des attributs. On adonc :

» Les attributs de recherche qui permettent d’évaluer le produit avant |’achat. Les
exemples typiques sont le prix, |’apparence, lamarque/label et I’emballage.

» Les attributs d’expérience qui peuvent seulement étre évalués apres I’achat et/ou
I”utilisation du produit. Exemple de latexture et du godt.

= Les attributs de crédibilité qui sont des attributs que le consommateur ne peut pas
évaluer ou véifier lui-méme. 1l doit faire confiance aux individus et institutions,
comme les autorités gouvernemental es et les industries de production. Les attributs de
production, de processus et de contenus de produit (nutriment, contenu contaminant)
sont des cas typiques de type de crédibilité. La sécurité comme attribut de produit est
surtout un type de crédibilité. Cependant, quand la sécurité est garantie a travers une
marque ou un label de confiance, €elle pourrait atteindre le statut de recherche
d’attribut. La sécurité peut aussi étre un attribut d’expérience. Par exemple, la sécurité
dépend d’un type de risque comme I’intoxication, qui résulterait éventuellement de la

consommation antérieure d’un légume non sain.

Le modéle classique de processus de prise de décision a quatre étapes marque le point de
départ dans I’éude sur les consommateurs (Engdl et a., 1968 ; Engel et al., 1995). Le modéele
peut étre étendu et intégré, premierement, avec le modele de «a hiérarchie des effets» initié
par Lavidge et Steiner (1961) et revu par Barry et Howard (1990). Deuxiemement, les
concepts relatifs au processus d’informations sont présentés par McGuire (1978) et discuté
par Scholten (1996). Finalement, une classification des facteurs ou variables, qui influencent
potentiellement e processus de prise de décision du consommateur, est adoptée (Pilgrim,
1957 ; Steenkamp, 1997) (voir figure 1).
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La «hiérarchie des effets» indique les différents stages mentaux que les consommateurs
utilisent quand il s’agit de prendre des décisions d’acheter et de répondre aux messages
commerciaux et non commerciaux. Bien qu’il remonte aux travaux philosophiques de Platon
(Holbrook, 1995), le concept fut introduit dans la littérature du comportement du
consommateur au début du 20eme siecle sous I’appellation de «modéle AIDA» (Attention,
Intérét, Désir, Action) (Strong, 1925). Le concept est particulierement relatif au cadre et aux
objectifs de communication. La communication avec les objectifs cognitifs!’, vise le
processus cognitif du niveau de consommateur, d’ou |’augmentation du niveau de
connaissance du consommateur. La communication affective utilise beaucoup d’arguments
émotionnels, de création de sentiments et vise I’amélioration des attitudes des consommateurs
envers les produits. Les communications conatives essayent de pousser les consommateurs
vers une action immediate sans le précédent processus cognitif ou les stimulations des

réactions.

17 Qui est lié au processus d’acquisition de connaissance.
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Section 2. Définition d’un cadre conceptuel et théorique de la recherche

Un cadre conceptuel est un instrument d’analyse regroupantde nombreuses variations et de
multiples contextes. D’une facon générale, Il est utilisé pour organiser des idées et faire par

conséquent des distinctions conceptuelles.

Cette deuxiéme section présente les problématiques majeures issues de la littérature liée aux
comportements du consommateur lors du processus de décision a travers un cadre de
caractérisation basé sur le modéele POS. Les différents concepts liés ala prise en considération
des choix dans le processus de décision sont nombreux. La revue la littérature dans ce
domaine est tres large et en mutation continue des idées. Cette section S’articule autour de

quatreparagraphes qui définissent le cadre conceptue.
1. Cadre conceptuel

L’éude du comportement du consommateur a fait objet d’une littérature trés abondante et
riche. Depuis les modél es classiques expliquant le comportement du consommateur, toutes les
variables explicatives du comportement, sont principalement ceux de Engel, Kollat et
Blackwell (1968, 1973, 1978, 1982) et le modele de Howard et Sheth (1963, 1965, 1969,
1977), qui a été revisé et présenté sous une forme plus simplifiée par Howard en 1989.Ces
modeles intégrateurs purement théoriques constituent une base solide et restent néanmoins
des références incontestables dans le domaine de la modélisation du comportement du

consommateur.

Dans cette section, il est intéressant de s’interroger sur le cadre conceptuel® de cette
recherche menant a une réflexion susceptible d’orienter le comportement du consommateur
tout en s’interrogeant sur le modéle adéquat expliquant le choix de la consommation. Dans ce
cadre, dans un premier point, I’intérét est porté sur une définition d’une approche permettant
de déterminer de maniére précise les déterminants essentiels des choix de consommation
(modéles). Une recherche rigoureuse de la philosophie du paradigme fait I’objet d’un
deuxieme point. Et enfin, I’application du modéle chois en comportement alimentaire
accorde la présentation de différents modéles en comportement alimentaire. Ce dernier
paragraphe présente une revue relativement exhaustive des modéles effectivement proposés

par les chercheurs tant en sciences des aliments qu’en marketing et met en lumiére leurs

18 Adrien Lelievre « Définition d’un cadre conceptuel et méthodologique pour concevoir un systeme a flexibilité
souhaitée »Thése de doctorat.
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implications ou leurs limites.

2. Cadredecaractérisation du choix de consommation

Selon (Adler, 1994), le comportement est une action humaine qui décrit le passage de
I”attitude a I’ action conformément aux valeurs et a la culture. Le comportement humain est le
résultat des interactions de forces intérieures et extérieures identifiées par les besoins, et la

satisfaction de ces besoins suppose des objectifs et des moyens a utiliser pour les atteindre.

Selon Engd cité par (Dubois, 1986), « Le comportement du consommateur est I’éude de
I’ensemble des actes de I’individu, directement reliés a I’achat et I’utilisation des biens
économiques et de services, en englobant le processus de décision qui précéde et détermine

ces actes ».

A cet effet, il a défini le comportement de consommation comme |’ensemble d’actes des
individus directement reliés & I’achat et a1’ utilisation de biens économiques et de services'®,
ceci englobant les processus de décison qui anticipent et incitent ces faits.
Traditionnellement, il existe plusieurs approches qui se déclinent de différentes disciplines
comme |I’économie, la psychologie, la sociologie, |’anthropologie culturelle, la psychologie
sociale, etc.

Une distinction est faite entre deux approches, la premiére est dite interactive qui traduit la
conception de consommation différentielle, 1a ou le marché serait comme produit de
I’influence des individus entre eux. La deuxiéme est une approche déterministe qui constitue
une vision différente®.

En effet, I’approche déterministe admet que trois grands types de variables sont susceptibles
d’orienter les attitudes et comportements des individus®. On peut préciser que ces variables
sont liées aux caractéristiques de la personne elle-méme (Produit), les attributs de |’objet
(Objet), et les facteurs d’environnement ou de situation (Situation).

En matiére de la consommation alimentaire, ce paradigme (Produit-Objet-Situation) dit POS a

Bywww.wikipédia.com, le 10-12-2009.

2 _a notion d’addiction en économie : La théorie du choix rationnel a I’épreuve ; Revue d’Economie Politique,
mai 2011

2LAnalyse des décisions spatiales et du processus de choix des consommateurs : théorie, méthodes et exemples
d'applications ; Jean Claude Thill et Harry Timmermans.
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permis d’identifier les principaux déterminants des choix de consommation et d’en proposer

des taxinomies.

3. Verslarecherched’un paradigme

En référence a I’approche behavioriste??, dont le principal objectif est d’analyser le
comportement observable du consommateur (Kotler, 1965) considére que : « le psychisme de
I’acheteur est une « boite noire » dont le fonctionnement ne peut ére que partiellement
inféré ». Cette approche considere que I’individu est toujours en interaction avec son
environnement. Ce sont les facteurs individuels qui sont appréhendés essentiellement par les
stimuli de I’environnement aboutissant a des relations comportementales en faveur du choix

de magasin, de la margque ou de produit.

(Dussart, 1983)% distingue trois types de stimuli. Ceux qui trouvent leur origine dans un
environnement commercial, culturel (relationnel) et circonstanciel. L’insuffisante et les
limites observées de |”approche behavioriste, au niveau de la prise en compte du psychisme
du consommateur, a motivéles spéciaistes dans le domaine a s’intéresser davantage aux
facteurs individugls. Cependant, les nouvelles avancées de la psychanalyse ont davantage
donnée appui aux fondements théoriques de I’ approche motivationnelle.

La montée de la science relative a la psychanalyse, a vrament fait émerger les premiers
fondements théoriques de I’ approche motivationnelle?*. En effet, cette discipline suggére que
les facteurs de situation sont a la base des nouvelles limites liées a ce courant (Belk, 1975) et
(Lutz & Kakkar, 1975).

A cet effet, une proposition synthétique avec le paradigme®® POS (Personne x Objet x
Stuation) a suscité la réaction de plusieurs auteurs. Selon ce paradigme, les perceptions, les
évaluations et les comportements du consommateur résultent de trois types de facteurs
(figureb)

2 C’est une branche de la psychologie qui étudie le comportement observable(Wikipédia).

2 Comportement du consommateur et stratégie de marketing.

2Miller, W.R. et Rollnick, S. (2006). L’entretien motivationnel. Aider la personne a engager le changement.
(Titre original : Motivational Interviewing. Preparing people for change, 2nd edition, 2002). Paris :
InterEditions, Dunod.

% Le mot paradigme a pris un sens élargi en épistémologie et dans les sciences humaines et sociales, ¢’est un
modele cohérent du monde qui repose sur un fondement défini (Source Wikipédia).



Figre5: Le paradigme POS (Leigh et Martin, 1981)

Personne Comportement Stuation

Objet

» L’onglet «objet » signifie toutes les caractéristiques de |’objet considéré prises en
compte par I’individu.

» L’onglet « personne » désigne toutes les caractéristiques de la personne et notamment
son psychisme.

» L’onglet «situation » met en exergue toutes les caractéristiques de la situation de
communication d’achat ou de consommation, ou plus généraement de

| environnement.

Le fondement du paradigme POS suggere |’ existence de relations simples entre ses blocs. En
effet, le choix d’un produit est une fonction de ses propres caractéristiques en adéquation avec
les attentes du consommateur dans une situation donnée. L’investigation en rapport avec le
paradigme POS par plusieurs auteurs conclut de I’existence d’une interaction entre ses

facteurs.

(Srivastava, Alpert et Shocker, 1984), ont réalisé une éude empirique appliquée au marché
des services bancaires et financiers. Les résultats montrent la signification de I’interrelation
entre les facteurs principaux et les facteurs manageériaux entre le bloc (Personne x Produit).
Dans le méme contexte, (Aurier, 1993) précise plus particuliérement les conségquences des
interactions entre les blocs (Objet x Personne) d’une part et les blocs (Stuation x Personne)
d’autre part.

En revanche, (Cote, 1986) remet en cause la suprématie de I’interaction du bloc (Personne x
Stuation) sur le facteur principal « Stuation », et il montre par conséquent un impact

significatif de la « Stuation » sur le comportement d’un coté, et sur les effets individualisés
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de I’autre coté.

Larelation (Objet x Produit) joue un role dans la formation des croyances et attentes visa vis
du produit, aors que I’interaction (Personne x Stuation)détermine les bénéfices attendus.
Plus ils seront nombreux, plus lataille de |’ensemble de considérations sera élevée (Aurier et
Jean, 1996).

Stuation telle gu’elle est définie dans le cadre du paradigme POS, est prise dans un contexte
plus large toute en se basant sur la définition présentée par (Belk, 1975) : « ensemble des
facteurs liés a un endroit et & un moment donné qui, sans trouver leur origine dans les
caractéristiques stables des personnes ou des produits, exercent une influence manifeste sur

le comportement ».

En effet, selon (Belk, 1975) « Stuation » est ssimplement définie par un lieu dans le temps et
I’espace. Barker étale le temps et place les dimensions a des unités potentiellement plus
longues et plus grandes que celles considérées dans la discussion suivante. En éendant les
trois dimensions a des unités encore plus grandes, nous approchons du concept
d’environnement tel qu’il est en train de I’ére. Comme le souligne (Hansen, 1972), les
situations les plus préoccupantes dans le comportement du consommateur se produisent a des
moments et des lieux de communication, d’achat et de consommation. Mais au-dela de ces
définitions la conceptualisation de la « Stuation » est vague.

D’autres chercheurs ont limité leurs définitions de la « Stuation » aux attentes et aux
réactions attendues des autres (Warner et DeFleur, 1969), aux environnements géographiques
et architecturaux (Golledge et Zannaras, 1973), ou seulement a |’éducation (Nasiter, 1968).
En essayant d’opérationnaliser le concept de « Stuation » de (Rokeach, Roman, 1969) a
méme utilisé la « Stuation » pour désigner une marque de produit. Cela représente une
flexibilité extréme dans I’interprétation d’un terme que (Rokeach, 1967) a utilisé pour

désigner des stimuli aussi largement congus que des événements, des activités.

A ce stade, il faut considérer la « Stuation » comme : Tous les facteurs particuliers & un
moment et un lieu d’observation qui ne suivent pas. Une connaissance des attributs
personnels (intra-individuel) et stimulus (choix alternatif), et qui ont un effet démontrable et
systématique sur le comportement actuel » (Belk, 1974).

Cette définition montre que la Personne, la Stuation et I’Objet du stimulus sont des sources
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distinctes qui influencent le comportement et correspondent a des classifications telles que la
séparation de Helson des indices organiques, contextuels et focaux dans la perception
(Helson, 1964). De plus, cette définition stipule que, du nombre presque infini d’indices qui
entourent une Personnea un moment et a un lieu donné, la Stuationpréoccupante ne
comprend que les ééments qui peuvent influencer le comportement. En vertu de cette
stipulation, seuls ces indices dans la sphere immédiate de sensation de I’individu doivent étre
considérés comme des composants potentiels de la Stuation. Dans le cadre de ces criteres, la
recherche peut répondre empiriquement ala question de savoir quels é éments constituent une

Stuationde consommation, en fonction de la capacité de ces ééments a modifier le

comportement du consommateur?®.

4. ModéePOS en comportement alimentaire

L application du modele POS en comportement alimentaire est genéralement complexe.
(Yudkin, 1956) distingue trois types de facteurs déterminants des comportements de la

consommation aimentaire :

» Les facteurs physiques : ce sont des facteurs exogénes liés a |’économie, aux
développements des technologies alimentaires, a la géographie, et au rythme des
saisons.

» Lesfacteurs sociaux : ce sont justement des facteurs liés a I’éducation nutritionnelle,
lapublicité, lareigion, et laclasse sociae.

» Les facteurs physiologiques : ces facteurs sont en relation avec les préférences et les

besoins nutritionnel s et I’ hérédité du consommateur.

Bien que ces trois classes annoncées par (Yudkin ,1956) peuvent apparaitre aujourd’hui non
adéguates, les facteurs identifiés sont surement déterminant. Ainsi, la recherche dans le
domaine du comportement alimentaire ne s’aligne pas avec ces propos, et elle occulte tous les

facteursliés al’aiment.

Par ailleurs, un autre modéle proposé par (Pilgrim, 1957) conformément au paradigme POS,
ce modéle est appelé: modéle d’acceptation des aliments (food acceptance), il engage trois
facteurs déterminants des comportements de la consommation alimentaire :

% Jean-Michel Gautier « Psychologie du consommateur et comportement d'achat - Mise en place et validation
d’une échelle de personnalité »
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» Lesfacteurs liés aux propriétés des aliments : ce sont les facteurs en relation avec
les effets physiologiques des aliments.

» Les facteurs individuels: ce sont les facteurs qui sont en relation avec la
perception des attributs sensoriels du consommateur.

= Les facteurs d’environnement : ce sont les facteurs qui sont en relation avec

I’influence de I’ environnement.

Pour ce modéle, I’interaction entre les caractéristiques des aliments et leur adéguation avec un
environnement donné, peut faire ressortir le concept de la perception alimentaire, c’est-a-dire

|”acceptation qui S’en suit par |la consommation.

En se basant principalement sur le modée initia de (Pilgrim, 1957), les travaux actuels
distinguent trois types de déerminants conformément au paradigme POS. Il s’agit des
déterminants faisant référence aux propriétés des aliments, aux propriétés environnementales
et aux propriétés individuelles. Dans ce cadre (Steenkamp, 1993) propose une vision qui
appréhende cette relation dynamique et interdisciplinaire ces facteurs ainsi que leurs

interactions.
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Figure 6 : Déterminants des comportements alimentaires (d’aprés Seenkamp, 1993)

Nutritionnelles

Chimique
Socio-
Propriétés Culturel
. des
Physique
Aliments
Comportement
de consommation Environnem-
Alimentaire ]
ent Economique
Biologiques
Facteurs
Individuels
Psychologiques
Marketing
Personnalité

4.1. Propriétés des aliments ou des Produits

L’éude des propriétés des aliments ou des produits reléve en général des sciences des
aliments, et en particulier la nutrition et de I’analyse sensorielle?’. Ces propriétés conduisent a
deux types de conséquence sur le comportement alimentaire : |la satiété et les perceptions
sensorielles. Pour les entreprises agro-alimentaires, le génie des procédés alimentaires aura
quant a lui pour mission de se baser sur ces caractéristiques de maniére a proposer une
formul ation idéale des produits mis sur le marché. Le marketing pourra alors dans certains cas

recourir a des allégations nutritionnelles |égitimées par les propriétés effectivement validées

27 B.M Watts, G.L Ylimaki et L.E Jeffery et L.G Elias « méhodes de base pour I'évaluation sensorielle des
aliments ».
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des aliments?®,

Les aliments contiennent généralement les six mémes substances éémentaires (protéines,
lipides, glucides, éléments minéraux, vitamines et eau), mais ils restent différés en rapport et

en qualité, et leurs conséquences sur la satiété ne sont pas pareilles®.

La satiétéest une notion qui est généralement attachée a la forme, solide ou liquide des
aliments. Les consommateurs vont atteindre |a satiété en fonction de |”apport énergétique des
aliments. En plus ils absorberont deux fois plus d’un aiment habituel s’il est dilué a 50%
(Poulain, 2001). Aussi, les consommateurs de produits sans sucre compensent e mangque de

calories qui en résulte en ingérant davantage d’autres produits (DeGraff,1992).

La perception sensorielle, cette notiondécoule en partie des propriétés des aliments : elle est
essentiellement issue des propriétés des aliments(Sanjur,1981), pertinemment analysee dans
le domaine de la psychophysique®. De fait, le role explicatif de ces déterminants parait
prépondérant : tous les consommateurs s’entendent pour reconnditre le caractere sucré, salé,
amer ou acide d’un aiment ; seule I’intensité du caractere differe selon les consommateurs.

Dans I’objectif de bien positionner les perceptions sensorielles au niveau des modéles
proposes, (Shepherd, 1985) considére les perceptions sensorielles comme déterminants des
facteurs individudls. En effet, les préférences s’averent parfaitement variables selon les
consommateurs, et en plus la richesse gustative d’un aliment différe I’un de I’autre. A cet
effet, (Shepherd, 1985) propose une distinction entre trois caractéristiques sensorielles pour
les consommateurs concernant les aliments résultants de leurs perceptions sensorielles. Des
caractéristiques qui sont propres au consommateur, celles qui caractérise |’aliment, et enfin

les caractéristiques liées al’environnement.

Par ailleurs, un autre courant de recherche proposéepar Steenkamp (1989) regroupe le role des
facteurs d’environnement, notamment en marketing (Prix, Marque, etc.), et leurs impacts sur

les perceptions sensorielles des consommateurs.

Actuellement, le seul moyen disponible et fiable permettant d’identifier les caractéristiques

2\ éronique Braesco « la nouvelle réglementation des allégations nutritionnelles et de santé ».

29 Mohamad-Ali Mokdad « Les effets de I’admission en EHPAD sur le mode alimentaire des personnes agées » ;
mémoire de Master 2010.

30La psychophysique est I’étude des interactions entre les faits physiques et les sensations qui en résultent.
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des diments de maniére indépendante du consommateur et sa relation avec son
environnement, est I’évaluation sensorielle effectuée avec |’aide d’un pane de
consommateurs experts (Teil, 1996), avec |’hypothese selon lagquelle le processus de
fabrication, garanti dans la mesure du possible, I’expression des caractéristiques sensorielles

souhaitées.

L’information essentielle au profit des consommateurs, est basée essentiellement sur les
caractéristiques des aliments susceptibles d’impacter son comportement. Dans ce cadre,
plusieurs travaux empiriques montrent que le consommateur advient a concrétiser un
compromis au niveau de son processus de choix entre I’information nutritionnelle d’un cote,
et les attributs golt-prix de I’autre cété. Selon ces travaux pionniers, cette relation résulte
essentiellement des caractéristiques démographiques et de la sensibilité santé (Wang et
al.,1998).

Dans ce contexte, (Baltas, 2001) a réalisé une étude sur I’achat des céréales pour le petit
déjeuner. Il a conclu dans son étude, que le facteur golt domine le facteur nutrition. En effet,
I’ensemble de ces différences interindividuelles au niveau des propriétés nutritionnelles des
aliments ont orientés la firme « Kellog » a développer une plateforme é ectronique (Site Web)
avocation ludique en faveur des enfants prescripteurs®. En plus, elle a développé également

une autre plateforme électronique 32 a orientation plus informative ciblant les adultes

prescripteurs et acheteurs.

4.2. Variables modératricesindividuelles

Les facteurs individuels en comportement du consommateur sont habituellement classés en
trois groupes a savoir les variablessociodémographique, les variables psychologiques et les
variables psychographiques. La particularité du comportement aimentaire liée a
I’incorporation de |’aliment nécessite en plus de prendre en compte des variables biologiques
et des variables physiologiques.

Certainement de multiples recherches ont tenté de donner plus d’importance sur le role
primordial des facteurs individuels dans la détermination des préférences aimentaire.

Certaines études ont donné plus d’importance a la personnalité, maheureusement sa

8L Pour plus d’information, consulté le site web : (www.nutritioncamp.com)

32Pour plus d’information, consulté le site web : (www.kellogsnu.com).
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variabilité ne permettraient d’expliquer qu’entre 5 et 10% de la variance des comportements
alimentaires (Schutz et al., 1973).

A cOté, Une éude relativement exhaustive de (Stone et Pangborn, 1990) qui a tenté
d’examiner cette relation entre les préférences et les consommations d’aliments sucrés ou
salés en distinguant plus de trente-cing traits de personnalité. Les résultats de (Stone et
Pangborn, 1990) montrent que gu’il existe peu de corrdlations significatives qui émergent,
mais le role de la recherche de sensation est mis en évidence, confirmant d’une certaine
maniére les résultats d’études antérieures (Logue et Smith, 1986 ; Murray et Watson, 1978 ;
Terasaki et Imada, 1988).

Un grand nombre de variables individuelles sont susceptibles d’influencer la force des
relations entre stimuli et réponses hédoniques. Cette recherche étudie plus particulierement
lerle de I’estime de soi, de la tendance a la recherche de variété, de I’implication et du
risquepercu. Le choix de ces quatre variables indépendantes renvoie a des justifications
théoriquesdifférentes et tend a s’inscrire dans le cadre du paradigme expérientiel : les
caractéristiquesindividuelles contribueraient davantage a |’explication des comportements de
consommationgue la théorie orthodoxe du choix rationnel. Dans cette perspective, d’autres
variables (e.g. : OSL, tendances exploratoires, besoin de cognition, etc.) méritent tout autant
d’étre prises encompte méme s elles nont pas éé retenues dans le cadre de cette

communication par soucide concision.

4.2.1. Variables biologiques et physiologigues

Habituellement trois systemes physiologiques de détection interne susceptibles d’orienter les
comportements alimentaires: le mangque calorique (faim), le mangque hydrique (soif), la
déplétion sodée (golt du sel). En cas de déficit nutritionnel spécifique I’organisme n’émet pas

de signa particulier.

Néanmoins, deux mécanismes conduisent a I’arrét du comportement alimentaire (la satiété)
ou a sa modification (la satiété sensorielle spécifique : elle se caractérise par le fait que
I’attrait pour un aliment chute significativement juste aprés son absorption, tandis que |’ attrait
pour des aliments non ingérés demeure inchangé (Rolls et a., 1981). Ce phénomeéne conduit a
un comportement connu sous le nom d’effet buffet. En d’autres termes, dans le cadre d’une
offre aimentaire variée, la consommation ne s’arréte que lorsque toutes les modalités

sensorielles sont saturées.
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Deux autres facteurs biologiques influencent les comportements : le poids et I’age.
(DeGraaf,1992), insiste sur |’existence d’une relation positive entre le poids et la quantité
consommee. En effet, chez les personnes agées, la baisse de sensibilité olfactive réduit la

perception du godt et par conségquent |’ appétit.

4.2.2. Variables psychologiques

Les facteurs psychologiques susceptibles d’influencer les comportements alimentaires
peuvent prendre plusieurs formes. Les chercheurs ont retenu spécialement trois d’entre eux, il
s’agit du le concept de I’implication, de I’estime de soi, et du risque percu.

A. Concept del’implication

En effet, Dussart (1983)suppose que « la recherche en comportement du consommateur a tout
intérét & mesurer d’une fagon systématique le degré d’implication du consommateur avant
méme de tester toute autre hypothese ». A partir de la, I’implication se présente comme est
une variable psychologique prise en considération en comportement du consommateur dans la

plupart des recherches.

Par ailleurs, plusieurs de ces recherches ont montré le role de I’implication en matiere
alimentaire. En effet, une éude empirique de (Candel, 2001) confirme |’existence d’une
relation inverse au regard du coefficient de corrélation (r = —0,34) entre I’implication et
I”orientation convenance, qui est définit comme : « la propension d’un individu a économiser
du temps et de I’énergie en vue de la préparation de ses repas » .En plus, une autre recherche
de (Van Trijp, 1993, cité par Candel, 2001), propose et specifie une échelle de mesure du

concept de I’implication spécifique al’aimentation.

B. Concept de |’ estime de soi

Quant au concept de I’estime de soi, il représente une variable explicative forte des
comportements alimentaires compulsifs en matiere de nutrition. (Mucchielli, 1992) défini
I”’estime de soi comme la variable appréciative du concept de soi ou du concept de soi percu,
en répligue a la composante appréciative d’aspiration ou du concept de soi idéal. Ce que
I’individu voudrait étre et ce qu’il pense étre, représente le besoin d’adéguation entre les deux

variables, peut justifier d’une maniére robuste certaines attitudes.

(Chiva, 2000) constate gque I’idée de I’importance des apprentissages de |’enfance est trés
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significative, alors méme que les affirmations de sa conformité sont irrémédiablementpeu
concluantes. Alors que, plusieursappréciationsqui minimisentl’importance de |’ apprentissage
existent. Enfin, dans ses derniers écrits (Chiva, 2000) suggere de s’intéresser a ce concept : «
la perception de soi, sa propre identité, I’image de soi sont des aspects majeurs impliqués dans

les mécanismes de choix des aliments par les adultes et |es personnes agées ».

En s’appuyant sur |’article de (Riesman, 1983) et de (Fischler, 1988). (Chiva, 2000) précise
que le premier article retrace une différence observée des styles de personnaité chez les
adultes de deux tribus africaines partageant pourtant le méme systeme éducatif. De méme,
Fischler analyse le réle du soi dans la relation de I’omnivore a I’aiment. Selon le principe
d’incorporation « on est ce que I’on mange ». L’ acceptation et |’appréciation d’un aiment

pourrait ainsi dépendre de son degré de cohérence avec le concept de soi.

C. Concept du risque percu

L’éude du risque percu constitue I’un des axes de recherche les plus dynamiques de la
littérature en comportement du consommateur. En effet, la prise en compte du risque percu

améliore la performance des entreprises a plusieurs niveaux.

Il s’agit principalement du conditionnement, de la communication, du cana de distribution et
des attributs du produit, notamment le prix ou la sécurité (Havlena et DeSarbo, 1991).Le
risque percu est congu comme une variable a cinq dimensions (Jacoby etKaplan, 1972) : le

risque physique, psychologique, social, financier et de performance.

En effet, & ces éléments s’goute le risque de perte de temps évoqué par (Roselius, 1971).
Plusieurs études (citées par Gallen, 2002) mettent davantage la primauté du risgque physique,
suivi du risque de performance et du risgue psychol ogique.

Le risque dans les modéles de comportement du consommateur n’a été pris en compte qu’a
travers la notion de confiance en soi (Howard et Sheth, 1969 ; Engel, Blackwell et Miniard,
1990). En revanche, le risque percu est une variable intermédiaire explicite dans les modéles
de traitement de I’information (Cox, 1967 ; Bettman, 1979). Son statut théorique *
traditionnel ” est double ; le risgue est une étape du processus d’achat (I’ étape d’évaluation du
risque attachée a la situation et aux alternatives) mais également une variable intermédiaire

qui affecte la suite du processus de décision.
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4.2.3. Variables psychographigues

La personnalité est un facteur relativement peu abordé dans le domaine de recherche en
comportement alimentaire. (Falconer, Barghurst e¢ Rump, 1993) ont examiné les relations
entre des facteurs de personnalité et des régimes alimentaires des individus. Ils ont trouvé des
corrélations entre le psychoticisme et la consommation de sel ou de fibre. 10 a 30% de la
variance des régimes alimentaires est ainsi expliquée par des facteurs de personnalité alors
que 5 a 20% de cette méme variance résultent de facteurs démographiques, comme le niveau
d’éducation ou le statut d’occupation.

D’une maniere générale, la prise en compte des caractéristiques individuelles dans la
littérature portant sur |’étude du comportement aimentaire n’est pas encore validée et

n’apporte pas encore une vision globale de leur role dans les modél es POS®,

4.3. Facteursd’environnement

Les facteurs d’environnement développés dans e modéle de (Steenkamp, 1993) peuvent étre
regroupés en facteurs socioculturels, économiques et marketing. A ces facteurs, s’goutent

d’autres telles que lafamille et la situation de consommation proprement dite.

Le concept de I’approche socio-culturel représente |’ approche la plus connue et la plus utilisée
dans les éudes des comportements alimentaires. C’est une approche qui a été initiée par
I’anthropologie et qui a permis, entre autres, d’identifier les invariants (e.g. : le triangle
culinaire de (Lévy-Strauss, 1964)). Progressivement, |’approche sociologique
del’alimentation, dominée initialement par le courant francophone, s’est intéressée d’avantage
aux variables qu’aux non variables, et ce, en s’ouvrant aux autres disciplines. C’est le cas de
Claude Fischler ou de Saadi Lahlou qui ont intégré dans leurs travaux le role des facteurs

psychol ogiques.

(Sirieix, 1999) met le point sur deux apports de |’approche sociologique pour I’étude de la
consommation alimentaire. En premier lieu, la prise en compte des dimensions symboliques
et sociales de I’acte alimentaire ; Les influences du contexte socio-culturel viennent en second

lieu.

3 Frangois Lenglet ; « Le processus de choix alimentaire et ses déterminants : vers une prise en compte des
caractéristiques psychol ogiques du consommateur » Thése de doctorat 2006.
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4.3.1. Dimensions symboliques et sociales de |’acte alimentaire

Le caractere inflexible du risque en matiére aimentaire s'impose au marketing. En effet, la
prise en compte des catégories sociales implique des différences dans les comportements
alimentaires qui dépassent les simples effets de revenus. (Bourdieu, 1979), met le point sur
I’espace des consommations alimentaires en identifiant des oppositions entre groupes de

consommateurs selon |’importance de leur capital aussi bien économique que culturel.

4.3.2. Dimensions socio-culturelles

La prépondérance d’un nécessitarisme essentiellement socia fait I’objet de vives critiques.
Par exemple, I’existence d’'un métamere de clientele ouvriere certes margina dans les
restaurants de Haute Cuisine* tempere |’analyse de Bourdieu**. Néanmoins, plusieurs
travaux récents confirment le réle de la classe sociae dans les comportements alimentaires :
(DeGraaf et Stafleu, 1992) affirment que les choix aimentaires affectent davantage les bases
sensorielles et affectives des classes défavorisées, tandis que les préoccupations de santé
I’emportent dans les classes les plus élevées. Par ailleurs, une étude européenne observe que

la prédominance de |’ obésité diminue d’autant que la classe sociale est éevée (Rabier, 1990).

La dimension sociologique de I’acte alimentaire pousse plusieurs chercheurs a tenir compte
de la norme subjective dans le cadre du modéle de I’action raisonnée (Ajzen et Fishbein,
1980). Ce modée intégre I’influence de I’entourage qui résulte d’une part de la croyance
normative, et d’autre part de la perception individuelle a s’y soumettre. L’étude portant sur
cette théorie parait justifiée par la corrélation (significative, bien que faible) observée entre
attitude et comportement : une méa-analyse des recherches en aimentaire appliquant le
modél e attente-valeur met en lumiére une corréation moyenne de 0,18 (Axelsonet al., 1985),
tandis qu’une autre méta-analyse des éudes (non spécifiques au domaine aimentaire)
utilisant le modée de I’action raisonnée trouve une corréation de 0,66 entre |’attitude et la
norme subjective d’une part et I’intention de comportement d’autre part (Sheppardet al.,
1988). Des recherches empiriques illustrent |’ application avec succes de la théorie de I’action
raisonnee dans plusieurs domaines a savoir le fastfood, la consommation de lait, de beeuf, de
graisse, de sel, ou encore les choix de consommation alimentaire des adolescents (Shepherd et

ses collégues, 1995).

L environnement marketing est un facteur particuliérement puissant dans le secteur agro-

alimentaire. Si tous les ééments du mix peuvent influencer les choix aimentaires, deux
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dimensions du marketing stratégique paraissent essentielles sur les marchés alimentaires :

L’innovation joue un réle primordia dans la croissance du secteur : en créant une valeur
gjoutée supplémentaire par calorie (Lahlou, 1995), elle favorise la pérennité du phénoméne de
substitution des calories cheres aux calories bon marché et ainsi e maintien d’une croissance
en vaeur alors que le marché est saturé en termes de volume. L’innovation modifie en
continue |I’environnement du consommateur, la servitude des produitsconstitues en ce sens
une stratégie efficace de lutte contre I’émergence d’un processus routinier de décision chez le
consommateur®. Toutefois, cette dimension de I’offre n’a pas un effet systématique sur les

choix alimentaires.

Le développement de grandes marques devient une nécessité lorsque |’environnement
alimentaire se trouve risqué au consommateur et qu’un besoin de réassurance en découle
(Gallen, 2002). Une image de marque forte doit rassurer le consommateur dans ses choix et
reste le moyen le plus efficace pour éviter les méventes en cas de crise : lors de la crise de
I’ESB (1996), la marque Charal n’avu son C.A. baisser que de moins de 2% contrel4% pour

le secteur viande ; En conségquence, sa part de marché a augmenté.

Les influences socio-culturelles influent étroitement avec la prise en compte de lafamille dans
le processus comportemental. Elle revéte deux aspects : En tant qu’institution, elle participe
largement au processus de socidisation de I’enfant et c’est notamment en son sein que se
dével oppent les mécanismes d’apprentissage alimentaire ; En tant qu’unité socio-économique
de consommation, €elle est le lieu de processus de choix complexes engageant bon nombre
d’acteurs dans des intéréts variés, voire antagonistes. De multiples travaux ont traité les
processus d’apprentissage alimentaire, et leur réle dans la formation des godts et des
préférences (cf. chapitre 2). Pourtant, et malgré son importance largement sollicitée,
|” apprenti ssage reste désormais insuffisant pour expliquer correctement les comportements de
consommation : « On ne comprend pas bien les mécanismes des choix alimentaires. On
rencontre des différences importantes au sein d’une méme fratrie » (Combris, cité par Perez,
2002). En matiére aimentaire, le role de la femme est prédominant quelles que soient les
étapes du processus (reconnaissance du probléme, recherche d’information, prise de décision
finale). Le rble prépondérant de I’enfant est également mis en évidence, surtout pour les

produits qui le concernent directement (Brée, 1990). La présence d’enfants dans un foyer

3 Amédlie Clauzel, Nathalie Guichard et Caroline Riché « Comportement du consommateur Fondamentaux,
nouvelles tendances et perspectives ».
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oriente également le choix d’une marque de distributeur plutét qu’une margue nationale pour
des diments comme le lait, les biscottes ou les jus de fruits (s les parents et les enfants en
consomment), ou comme la confiture et le chocolat en tablette (s les enfants seuls en

consomment) (Filser, 1982).

L’intérét des recherches portant sur la situation de consommation aimentaire est
particulierement sensible depuis quelques années (Meiseilman, 1996). De méme, Rozin et
Tuorila (1993) pensent que les facteurs environnementaux sont absolument centraux dans une
société de satiété ou les besoins psychologiques et sociaux revétent une importance
croissante. IIs correspondent au moins a trois des sept fonctions de |’aiment identifiés par
Toors et Veen (1985) : la fonction gastronomique, la fonction de communication, la fonction
de statut. Les quatre autres fonctions sont les fonctions de pouvoir, les fonctions de sécurité,

lafonction magique et la fonction religieuse.

Dussart (1983) amis le point sur I’importance significative des critéres de choix des aliments
en fonction de la situation de repas. Rozin et Tuorila (1993) quant a eux proposent trois

principes d’organisation des variables contextuelles :

= Distinction entre variables simultanées et temporelles, comme |’ expérience antérieure
avec |’aliment. Cette séparation est relativement douteuse de I’aveu méme des auteurs
: lafaim est une variable temporelle qui existe a des degrés divers, avant, aprés, mais
auss simultanément au repas. Une autre distinction, entre variables antérieures et
variables présentes au moment du choix aimentaire a éé proposee par Bell et
Meiselman.

= Distinction par unité de référence : de la ssmple exposition au repas complet ou au
régime alimentaire. Cette caractéristique du contexte joue un réle non négligeable lors
des tests de dégustation.

= Distinction entre les aliments et |es autres ééments du contexte (e.g: vaisselle, décor,

moment).

La fonction de consommation alimentaire est plus étudiée que la situation d’achat (Sirieix,
1999). Cette derniere inclut les cing dimensions identifiées par Belk (1974) puisgu’elle
satisfait a un environnement physique (domicile ou lieu de restaurant hors foyer), a un
moment (dgeuner, diner), a un environnement social (présence, absence), a une activité
(repas d’affaire, familia) et aun état initial (humeur, fatigue).
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Son importance et illustrée par le dernier modéle de choix proposé par Sijtsemaet a. (Figure

7). Ce modél e distingue explicitement la situation des autres facteurs d’environnement.

Figure 7 : Modele de comportement alimentaire distinguant situation etenvironnement
(d’aprés Sjtsemaet al., 2002)

Situation
4 )
Temps
Espace
- /

Aliment

-

Caractéristiques
produit
Systeme

de production

\

~

Personne

4 N

Variables
démographiques
Facteurs
psychologiques
Facteurs
physiologiques
Attitudes

Environnement

Famille

Société

\ )/

{

Perception

i

JV

l

[ Choix aimentaire ]

l

[ Achat Alimentaire ]

l

[ Consommation alimentaire ]

La situation est prise en compte comme un facteur déterminant de la consommation. Elle est

auss en interaction avec les facteurs individuels. Ces derniers, qui constituent I’une des trois
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bases du paradigme POS, vont faire I’objet d’'une analyse dans le cas spécifique de la

consommation alimentaire.
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Section 3. Versun positionnement épistémologique de la recherche

Dans cette section, il sera intéressant de jeter I’ancre sur le cadre généra chois de la
recherche. D’un point de vue épistémologique, nous nous intéressons aux principes relatifs a
la connaissance, c’est-a-dire, il faut se poser la question du positionnement épistémologique
de cette recherche. La perspective choisie est ici principalement positiviste. (Monod, 2002)
confirme que le positivisme est parcouru de courants contradictoires entre empirisme,

fonctionnalisme et rationalisme.

Une perception positiviste consiste, par |’observation de la réaité comme cible
(consommation aimentaire) a dégager des relations expliquant notamment le choix du
consommateur face a la restauration rapide. |l s’agit donc d’étudier de maniére ex-post, en
utilisant un matériel expérimental, I’interrelation entre le choix alimentaire du consommateur
dans le secteur de la restauration rapide. C’est une position positive descriptive quireléeve de

I”’empirisme.
1. Démarche scientifique de larecherche

La méthodologie de recherche a plusieurs aspects importants. Dans ce paragraphe, un bref
exposé des concepts clés de la recherche scientifique est présenté, dans une tentative de

présenter la démarche scientifique adoptée dans ce travail.

La méthode scientifique telle que décrite par (C. Bernard, 1989) « La méthode expérimentale,
considérée en dle-méme, n’est rien d’autre qu’un raisonnement a |’aide duquel nous

soumettons méthodi quement nos idées a |’ expérience des faits ».

(Jacob,1981), cité par (Astolfi, 2001,) précise que : « La démarche scientifique ne consiste
pas simplement a observer, accumuler des données expérimentales, pour en déduire une
théorie. On peut parfaitement examiner un objet pendant des années sans en tirer la moindre
observation d’intérét scientifique. Pour apporter une observation de quelque valeur, il faut
déja au départ avoir une certaine idée de ce qu’il y a a observé. 1l faut avoir décidé ce qui est
possible, grace a une certaine idée de ce gque peut bien étre la réalité, grace a I’invention

d’un monde possible ».

La méthode scientifique désigne |I’ensemble des régles qui guident le processus de production
des connaissances scientifiques, qu’il S'agisse d’observations, d’expériences, de
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raisonnements, ou de calculs théoriques. La méthode scientifique a primauté de |’idée sur le

fait, c’est le seul moyen de construire un systéme explicatif rationnel.

La démarche scientifique est une suite d’actions visant a comprendre le réel. C’est un
cheminement intellectuel qui organise I’activité scientifique, pourrépondre a une question,
issue de I’observation du rédl, des hypotheses sont testées puisinfirmées ou confirmées ; de

cette confirmation nait alors une théorie ou un modele.

L’ expérimentation, au méme titre que I’observation ou la documentation, est donc un des
moyens de tester une ou plusieurs hypotheses. La démarche expérimentale est donc une

mani éred’ effectuer une étape dans une démarche scientifique.

Pour (Bernard, 1865) et (Fraisse, 1963), la démarche scientifique se présente comme un
raisonnement, c’est-a-dire la mise en ceuvre d’une suite d’étapes intellectuelles pour trouver
de solutions plausibles a un probleme.C’est a la suite du positivisme empirique que |’on met

en place la démarche scientifique.
L es étapes de la démarche scientifique sont :

» Laphase du fait probléme, ou le scientifique observe, constate un fait.

= A partir de cefait, une hypothese nait dans son esprit.

= || raisonne et réfléchit a une expérience pour laguelle il émet des prévisions et ensuite
il réalise cette expérience.

» Del’expérience résultent de nouveau phénomenes qu’il faut étudier.

La recherche scientifique développe les connaissances scientifiques. Ce terme est utilise
également dans le cadre social, économique, ingtitutionnel et juridique. Les éapes de la

recherche scientifique sont les suivantes :

= L’étape 1 est laquestion de départ ;

= |’étape 2 est I’exploration ;

» L’éape 3 est lapartie théorique de larecherche ;

= L’étape 4 est la partie empirique de larecherche ;

= L’étape5 concerne lerecueil des données en lui-méme;
= |’étape 6 est |’analyse des données ;

= L’éape 7 correspond alaconclusion ;
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En effet, la question de départ est la principale guestion que I’on se pose au début de la
recherche, elle peut étre nait a I’issue d’un constat, d’une réflexion, ou simplement de
résultats de recherches antérieures. Cette étape rapporte des éléments qu’il faut explorer a
partir de la lecture et del’observation sur le terrainet entretiens exploratoires™ : on rencontre
les personnes qui sont directement en prise avec la question qui nous intéresse. Cependant, on
ne réutilise pas ces personnes dans |’échantillon de population de la recherche. Cette éape des
récursive dans le cas ou les résultats n’ont pas pu amener a modifier ou affiner la question de

départ.

Dans le cas contraire, on construit la problématigque et par conséquent on construit nous méme
un schéma de raisonnement aboutissant a la formation de |’hypothése générale. Apresil faut
constituer un dispositif de recueil de données par des mesures sur le terrain. Il faut
opérationnaliser les variables, faire en sorte qu’elles soient mesurables et observables. La
construction du recueil de données doit étre soumise aux pairs du chercheur afin de confronter

les points de vue.

Le recueil des données doit étre réfléchi en adéquation avec I’outil de recherche adopté
(questionnaire, entretiens, etc.). Ces données feront I’objet d’une phase trés importante dans la
recherche scientifique. Dans un premier temps, on effectue une analyse statistique
(descriptive, économétrique), on décrit les résultats. Dans un deuxiéme temps, on interprete
les résultats en lien avec la question formulée, |I’hypothése, et les éléments théoriques
évoqués. Enfin, le bilan de larecherche par rapport aux hypotheses est établi, méme s elles ne
sont pas validées. L’ étape de restitution permet de communiquer la recherche (évaluation

scientifique).
A ceniveau il faut distinguer les deux raisonnements logiques a savoir :

» Logique hypothético-inductive : c’est-&dire que la construction de I’objet de la
recherche (nature empirique) commence par |I’observation. Et la détermination de
nouvelles hypotheses est réalisee sur la base d’indicateurs empiriques formant le
modele que I’on soumettra al’ épreuve des faits.

* Logique hypothético-déductive : c’est-a-dire 03 la construction de I’objet de la
recherche part d’un postulat ou d’un concept comme un modele d’interprétation du

% (Entretiens et émission sur la radio dates 2016).( 25/07/2016 ET 25/08/2016) __ Table ronde au sein de la
chambre de commerce d’industrie et de service de la région de Rabat le15/03/2016.
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phénomeéne éudié. Ce modéle généredes hypothéses, des concepts et indicateurs

auxqguelsil faudrarechercher des correspondants dans les faits.

Historiquement, les origines del’approche hypothético-déductive et du paradigme positiviste
sont profondément semblables. Le paradigme positiviste développé par Auguste Comte®,
fondé sur I’expérimentation scientifique, les recherches qui s’inscrivent dans ceparadigme
répondent a des criteres « precis de rigueur, d’objectivité, de quantification et de cohérence
»(Rey et Rey-Debove, 2002, cités par Nguyén-Duy& Luckerhoff,2007%") dans le but «

d’expliquer les phénomenes et de formuler leslois qui les régissent » (ibid).

Selon ce paradigme, c’est en formulant et en testant différentes hypothéses, a la recherche de

régularités, que le chercheur découvrira cette réalité(Audet et D’ Amboise, 2001).
2. Recherched’une approche positive du comportement alimentaire

Il est important dans ce travail d’adopter une méthode scientifique rapportée en sciences de
gestion, et qui trouve son origine dans la démarche scientifique déa présentée dans le
paragraphe précédent. Cette démarche a été la base de réflexion pour conceptualiser cette la

présente recherche.

Dans la démarche proposée, I’expérience n’est plus premiére. Le point de départ était de
rechercher le modéle conceptuel de départ. L’ expérience ne vise plus la « mise enévidence
deslois ». Elle intervient, au contraire a postériori, pour confirmer ou infirmer une hypothese.

Le raisonnement n’est plus inductif mais hypothético-déductif.

L’ approche positive adoptée est alors appliquée a la démarche scientifique de la recherche.
Cette démarche se déroule en trois phases (Campenhoudt et Quivy, 2011). La premiére est
une étape de rupture, c’est justement la question de départ (comment expliquer de maniere
efficace la consommation alimentaire du consommateur face a la restauration rapide ?) est
posée tout en prenant en considération I’interaction avec les idées préétablies du domaine de
larestauration. Le theme de la recherche est étudié atravers une littérature bien répartie et un

guestionnaire exploratoire ce qui permet de préciser davantage la problématique (comment le

36 Philosophe frangais, fondateur du positivisme (1798 - 1857).

37 Nguyén-Duy, V. et Luckerhoff, J., 2007, Constructivisme/positivisme : oll en sommes-nous avec cette
opposition ? Recherche Qualitative, N° 5, pp. 4-17.
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regard de la consommation alimentaire du consommateur permet-il d’évaluer le secteur de la
restauration rapide ?).

La deuxieme étape est celle de la construction. Elle concerne |’éaboration du modele
d’analyse de la recherche. En d’autres termes, €elle concerne une présentation théorique du
phénomeéne observé en mettant |’accent sur chacune des relations existantes a explorer en plus

des concepts spécifiques traités.

La troisiéme phase est une éape de constatation. Elle concerne de rapporter les données

recueillies et analysées pour pouvoir en tirer les conclusions specifiques a larecherche.
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Conclusion

Il apparait que I’étude du comportement du consommateur est assez riche quant a la diversité
des écoles de pensees et la qualité des résultats apportés par certains chercheurs qui se sont
attelés a proposer des modéles de comportement chez le consommateur, partant de
I”’exposition a un stimulus (reconnai ssance du besoin) jusgu’al’évaluation post-achat.

Il résulte de tout ce qui précede que I’étude du comportement du consommateur est devenue
indispensable dans I’analyse et la pratique du marketing. Une bonne connaissance de cette
variable est pour le praticien un excellent moyen pour optimiser ses actions de marketing
opérationnel (Ladwein, 2003).

Plusieurs modeles qui schématisent la fagon dont I’individu prend sa décision font leur
apparition dans la littérature (Nicosia, 1966 ; Howard et Sheth, 1969 ; Engel, Blackwell et
Miniard, 2001 ; Fishbein et Ajzen, 1980 ; Ajzen, 1991 ; etc.). Tous s’ accordent sur le fait que
la prise de décision transite par plusieurs phases dont les principales sont les suivantes : la
reconnaissance du besoin, larecherche de I’information, I’évaluation des aternatives, le choix
(achat ou non achat) et les réactions post-achat. Durant toutes ces étapes du processus de
décision, le consommateur va subir I’influence de nombreux facteurs endogenes (liés a la
psychologie et a la personnalité) et exogenes (liés a la situation d’achat, a la culture, etc.).
Afin de limiter cette influence, le consommateur va mettre en place des raccourcis cognitifs

ou heuristiques pouvant |’aider a prendre une meilleure décision.



CHAPITRE I

RESTAURATION RAPIDE : REACTION DU
COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR MAROCAIN
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Chapitrell. Restauration rapide : Réaction du comportement du
consommateur marocain

I ntroduction

A partir des années1950-60, I’alimentation est devenue hors domicile, en raison de la
modification des modes de vie. On assiste alors a un retour en force d’un type de commerce
de restauration fonctionnel et rapide. Ces changements des modes de vie s’inscrivent dans le
contexte spécifique des Trente glorieuses, marqué par une abondance retrouvée qui privilégie

la quantité des aliments en réaction aux restrictions subies lors de la seconde guerre mondiale.

Mais il y a une préoccupation, plus pratique, qui encourage les gens a aimer la restauration
rapide : c’est le rétrécissement de la pause du déjeuner et la liberté dont ils disposent pour
manger assis ou debout ou au volant ou au bureau. L’heure du déjeuner s’est effondrée de 80
min en 1975 a seulement 22 minutes en 2011, selon une étude menée par |’ assureur Mal akoff
Médéric.

Depuis quelques années, le rythme de vie du consommateur marocain a sensiblement changé.
Les comportements ont changé, les modes d”habillement aussi connaissent des changements,

les coiffures et bien entendu notre mode alimentaire.

Plus qu’une évolution la restauration rapide est en train de prendre un nouveau tournant. «
Nous sommes passés en |’espace de vingt-cing ans, d’une offre de restauration rapide limité
au sandwich, a une offre extrémement variée ; d’autre part, I’offre s’est segmentée du low-

price au premium avec I’ intervention de nouveaux acteurs®».

Par ailleurs nous assistons a une véritable montée en gamme de la restauration rapide. Les
produits tels que le hamburger, la pizza ou le kebab, associés a la « malbouffe », se font

désormais une nouvelle image.

Les consommateurs ont tendance a manger rapidement, c’est devenu un véritable probleme

dans laréalité marocaine et plus particulierement au niveau des grandes villes.

La définition de la restauration, leurs produits et segment, poids économique et

I”’environnement de la restauration rapide, constituent les ééments de la premiere section de

% Bernard Bouthoutl. Résumé de I’étude La Révolution de la restauration rapide, 2011. Site official Gira
Conseil. Disponible sur : http://www.giraconseil.com/47-revolution-de-la-restauration-rapide-nouvelle-edition-
juin-2011.html. (Consulté le 05/03/2012).
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ce chapitre. La deuxiéme section donne une revue restreinte sur les avis et les résultats des
recherches spécifiques a larestauration rapide.
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Section 1. Restauration rapide et comportement du consommateur

La restauration rapide est un mode de restauration dont le but est de faire gagner du temps au
client en lui permettant d’emporter instantanément les plats ordonnés pour un prix

souventinférieur que dans la restauration classique.

Les mets servis sont le plus souvent des sandwichs accompagnés de frites et de sodas.
Toutefois, ce mode de restauration évolue d’une fagon trés rapide en offrant desmets plus

sain, tout en satisfaisant |le mode de vie présentement sédentaire.
1. Restauration rapide: Définitions, formes, formules et offre
1.1. Quelques définitions

La restauration hors foyer comprend deux types de restauration :la restauration commerciae
et la restauration collective. Définie par sa fonction sociae, la restauration collective vise a
assurer les besoins alimentaires au sein d’une collectivité. Elle est un eréponseau besoin d’une
clientele « captive », c’est-a-dire obligée de manger hors foyer, et n’a pas de but lucratif. Elle

représente la grande majorité des repas hors foyer avec 85 pour cent des repas servis.

La restauration commerciale regroupe les entreprises de restauration a but lucratif. Ce mode
de restauration comprend la restauration traditionnelle, la restauration rapide et les cafétérias

et représente 15% des repas servis.

La définition classique® de la restauration rapide, propose une description a cette activité
comme: « Type de restauration axé sur la distribution, a toute heure et pour un prix peu
élevé, de quelques produits dont la préparation est entierement automatisée et qui peuvent

étre consommeés sur place ou emportés sous emballage ».

Une autre définition proposée par Wikipédia® stipule que: «La restauration rapide est un
mode de restauration dont le but est de faire gagner du temps au client en lui permettant
d’emporter rapidement les plats commandés, et ce, pour un prix généralement moindre que

dans |a restauration traditionnelle ».

39 Définition du dictionnaire Larousse.

40 Wikipédia: date de consultation le 08/05/2018.



1.2. Formesprises par larestauration rapide

Nous estimons fructueux de traiter a la fois des formes et des formules de la restauration
rapide (RR) pour montrer son éendue, sa diversité et son ampleur. Nous allons nous
surprendre par I’ étendue du secteur, par son incroyable diversité al’infini, et par son palmares
tous azimuts, qui viennent en téte de tous les palmarés d’autres secteurs de loisirs et de bien-
étre.

1.2.1. Sarviceadomicile

Le service a domicile est un mode de restauration qui progresse d’une fagon continue
conjointement avec le mode de vie observé actuellement. Ce mode de vie pousse
généralement les individus a consommer ce type de prestations (Principalement, ce sont les

pizzerias et différents types de restaurants livrant des repas gastronomiques).

Des soci étés spécialisées (restaurateurs) se sont méme lancées dans ce secteur d’activité. Par
exemple le style de vie aux U.SA. est de faire venir a domicile le personnel de cuisine et de

salle pour organiser une soirée complete.
1.2.2. Restauroute

Laformule de restauration rapide et smplifiée quand elle est située au bord des autoroutes. Le

service employé est sous forme de « self-service », linéaire ou de « free-flow ».

1.2.3. Cafétéria

Depuis longtemps implantée en Europe par le groupe Casino, le principe de la cafétéria
consiste en un self-service qui peut revétir diverses formes : carrousel, free-flow, scramble
linéaire. Les clients choisissent le plateau de leurs choix qui sera facturé avant de le

consomme sur place, tandis que le personnel se limite a débarrasser les tables.

1.2.4. Shack

Le snack est associé a proposer des mets simples de type sandwichs et Hot-dogs a chague
heure de lajournée. Cette prestation se fait au plat soit sur table, soit directement au comptoir.
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1.2.5. Sandwicherie

La sandwicherie est un comptoir de ventes des mets un peu plus cher en comparaison avec les
formes dga citées. Elle propose des sandwichs ou des repas légers appelés en anglais

« snack » ou « snack food ».

Le grand "hit" en matiére de RR (3 sandwichs consommés pour 1 hamburger vendu), cette
formule peut parditre banale, pourtant elle s’est diversifiée avec des sandwichs "haut de
gamme", des sandwicheries spécialisées, les concepts "Brioche Dorée" ou fraicheur et variété

sont mis en avant. Le service est généralement a emporter.

Est un comptoir de ventes de nourriture peu chére, par exemple des en-cas, des sandwichs ou
des repas |égers appelés en anglais snack ou snack food ou grignotines au Canada. C’est en

1930 que le premier usage du terme « snack bar » avu lejour.

Certains snack-bars se localisent surtout a la proximité de lieux touristiques ou dans des
agglomérations avec un grand nombre d’étudiants ou des employés. |ls sont équipés de tables

et chaises pour une consommation de mets soit sur place ou a emporter.
1.3. Formulesprisespar larestauration rapide

Il est possible de répertorier les habitudes alimentaires des consommateurs selon trois grands

types derepas:

1.3.1. Repas nutrition

Le consommateur cherche a couvrir ses besoins physiologiques, c’est le repas pris rapidement

amidi. Cetype de repas représente 50% des repas commerciavx.

1.3.2. Repasd’affaires

Les repas d’affaires comme leur nom I’indique sont des mets servis dans des restaurants plus
prestigieux. Ce type ne représente que 1% des repas servis de toute la restauration

commerciae.

1.3.3. Repaslaisir

Ce type de restaurant représente par contre 40% des repas servis de toute la restauration
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commerciae. Il s’agit des mets pris pendant des sorties personnelles entre amis ou carrément
famille.

1.4. Offresprises par larestauration rapide

Il existe dans |a société plusieurs offres prises par la restauration rapide, il faut distinguer cing

groupements liés alarestauration rapide.

1.4.1. Restaurants classiques

Les restaurants classiques sont des restaurants autonomes qui simulent une clientéle tres
composite. Le type de prestations offert est lui aussi tres varié. Le plus souvent, le service &
|’ assiette est proposeé, mais certains restaurants réalisent certaines préparations alatable

1.4.2. Restaurants d’hétels

Les restaurants d’hotels sont les restaurants intégrés dans des établissements a vocation
touristique tels que les hétels. C’est un service additionnel pour le client. Le type de service
est souvent a I’assiette et au buffet, on trouve souvent des formules « grill » dans ce type de
restaurant. Laformule grill se compose d’une carte simple ou des poissons et des viandes sont
grillés sous les yeux du client. Le service est souvent fait ala francaise ou al’anglaise. C’est

le concept familial qui est mis en avant.

1.4.3. Restaurants de tourisme

Comme il existe des hotels de tourisme avec un systeme d’étoiles pour les classer, il existe les
restaurants de tourisme. Ce classement a été lancé en 1949 en France et I’arrété de 1963
prévoyait une classification étoilée mais il était mal connu du public et surtout inadapté aux
besoins des consommateurs qui ont évolué et recherchaient une meilleure information en

matiére de restauration.

Cependant, un texte récent (arrété du 27 septembre 1999) qui fixe les formaités de
classification des restaurants dans la catégorie « Restaurant deTourisme». |l faut attendre

gu’il connaissela méme réussite que le classement des hotels.
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1.4.4. Restauration du traiteur

Le traiteur classique propose d’organiser et de servir une prestation compléte pour un nombre
de participants déterminés al’avance et dans divers lieux. Le service offert est fréqguemment a
I’anglaise c’est-a-dire par le bais du passage au buffet. Cependant, la prestation al’assiette est
de plus en plus utilisée. Actuellement plusieurs restaurateurs se sont lancés dans ce type

d’activité en réponse ala grande offre présentée pour ce type de prestation.

1.4.5. Restauration thématique

A. Autour d’un produit

La restauration thématique autour d’un produit propose (comme son nom l’indique) une
prestation qui s’articule autour d’un type de produit bien défini. Comme exemple, il existe de
restaurants specialisés de préparer des mets sur la base de légumes. Ou encore des créperies
qui proposent de différentes variantes de crépes. Le « Paradis du fruit » propose une carte ou
les fruits se déclinent sous toutes sortes de formes (Jus, sorbets, salades, Le type de service

employé dans ces établissements est assez varié mais c’est al’assiette.

B. Autour d’un pays

Ce type de restaurants propose une carte des mets portant sur un pays. Généralement un cadre
adapté est aussi proposé. Dans ce mode de restauration thématique, les prestations sont
toujours simplistes mais prennent surtout les costumes du pays en considération. C’est le cas

des restaurants Chinois, Japonais, Libanais et Marocains.

C. Autour d’un art devivre

Ici il ne s’agit pas de choisir un pays ou un produit mais plutét un mode de consommation :
restaurants végétariens ou diététiques. Le type de service employé dans ces établissements se

fait essentiellement al’assiette et sous forme de buffets.

D. Restauration collective

Larestauration de collectivité repose des prestations dont I’objectif est de mettre a disposition
d’un grand nombre de consommateurs des mets a prix tres compétitifs. Comme la réussite de

cette activité repose en grande partie sur e principe des économies d’échelle, on retrouve dans
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ce secteur d’activité de trés grandes soci étés spécialisées comme la SODEXHO.

E. Restauration d’entreprise

Un autre type de restaurants thématiques réservé spécialement pour les entreprises. 1l s’agit de
mettre a la disposition des employés des prestations variées pour ne pas quitter le lieu de
travail. Le service est normalement assuré par une équipe spécialisée interne a I’entreprise ou

sous-traité a une société spécialisée qui fera un service en liaison chaude ou froide.

F. Restauration hospitaliére

Un autre type de la restauration thématique, il s’agit de la restauration hospitaliére. Ce mode
connait de plusieurs contraintes : elles qui sont liées principalement a la pathologie de chague
individu qui détermine son plateau respectif. Il en résulte une distribution et une préparation
qui demande beaucoup de main d’ceuvre. Ce service est assuré normalement par un personnel

dédié qui suit le régime alimentaire de chaque patient consommateur.

G. Restauration automatigue

La restauration automatique est une prestation sous forme d’une machine distributrice
automatique qui dispense une gamme de produits (boissons et de friandises) aux clients apres
I’insertion des pieces de monnaie.Ces derniéres années, on a assisté a la naissance d’une
multitude d’appareils automatiques, parfois méme un peu «horsnormes» comme ce
distributeur de « moules-frites » mis au point par une société Belge.

H. Restauration aérienne

Pour ce type de restauration (dans I’avion), les prestations sont sous forme de plateaux déja
préparés et embarqués afin d’étre servis durant le vol. Ce service est assure par des sociétés
spécialiséestelle que la société « Servair ». Pour le service, c’est le personnel de vol (the

stewards) qui I’effectue al’issue d’une formation interne.

2. Placeaccordée alarestauration rapide dansles économies

Apres plusieurs années de croissance dynamique, le secteur de la restauration tend a stagner
en valeur alors que son chiffre d’affaires en volume diminue |égérement. Longtemps dominé

par les segments du burger et de la sandwicherie, de nouveaux concepts n’ont cesse de se
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développer ces derniéres années, contribuant a accentuer les pressions concurrentielles intra
sectorielles.

Par ailleurs, les acteurs de la restauration sont de plus en plus concurrencés par d’autres
circuits de distribution : les boulangeries (sandwiches, tartes salés) mais aussi les grandes
surfaces alimentaires (pétes a réchauffer, salades, sandwiche). Le secteur évolue malgré tout
dans un contexte porteur. Le contexte économique actuel conduit a des arbitrages dans les

dépenses de restauration.

Le secteur est favorisé par des évolutions dans le comportement des consommateurs :
généralisation du nomadisme alimentaire, hausse de la restauration hors foyer, diminution du
temps consacré au dgeuner. La tendance est ala montée en gamme de |’ offre de restauration
rapide. Pour le consommateur ordinaire, Le critére qualité prime sur le critere prix.Cela a sans

doute alaissé émerger de nouvelles concepts tels que le slow food, |e fast good et lefastcasual.
2.1. Restauration rapide en chiffres

2.1.1. Restauration rapide dans les grandes économies mondiales

« Faites-le a votre fagon » (...) « Nous aimons te voir sourire » (...) « changer votre fagon
tout de suite ». (...) « Ce que vous voulez vous I’obtenez » « Goltez la différence des
marques fraiches. » (...) « Un regard neuf sur le godt frais » (...) Ces citations ne sont que
quelques-uns des slogans divers utilisés par les entreprises de RR, pour attirer les clients.
Avec des publicités mettant en vedette des musiques joyeuses diffusées a la radio et a la
télévision, les entreprises RR comptent sur un marketing sophistiqué pour convaincre les

consommateurs.

Une grande partie de la commercialisation cible les enfants. Les annonces sont adressées aux
enfants, lesquels persuadent leurs parents de les accompagner pour tel ou tel restaurant. A
coté de I’annonce, il y ale divertissement des enfants a |’aide de personnages al’épreuve tels
le clown Ronad McDonald, ou encore Taco Bell, un chien parlant le Chihuahua
Fréguemment, les restaurants Fastfood offrent des jouets gratuits a chague achat. Un type de
promotion séduisant est d’offrir un ensemble de jouets, chose qui exige plus d’un seul achat

pour acqueérir |I”offre compl éte.

Certaines entreprises organisent des jeux attractifs sur des terrains annexes comme le cas des
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balancgoires, des toboggans, des parties de jeux au balon, ce qui permet aux enfants de
manger et de jouer au méme endroit. Pour eattirer les adultes, les campagnes de
commercialisation des produits alimentaires mettent |’accent sur le Procédé de préparation des
aliments ou sur une valeur plutét que sur le plaisir du régal. Des Promotions typiques qui font
des annonces attirantes comme par exemple cette suggestion : « 2 pour le prix de 1 » ou «
Achetez 1 et prenez 1 ».

Un autre concurrent affirme que I’un de ses sandwichs peut étre commandé en 1.024 fagons
possibles. 1l y a eu d’innombrables concours de la RR qui mettent |’accent sur le golt, la
saveur, le régal des yeux et de I’estomac, avec |’espoir de provoquer I’appétit des clients. Les
prix mis a compétition peuvent aler d’un hamburger gratuit a des vacances tout frais paye.
Qu’il s’agisse de gimmicks ou de cadeaux, le marketing de la RR est une industrie cruciae

car elle aide les entreprises a se distinguer, a se comparer et a se mesurer.

Le franchisage a contribué a la prolifération de la RR créant des opportunités pour les
individus de posséder leur propre entreprise. Selon The Random House, une franchise est un
contrat octroyé par une chaine, permettant un droit exclusif d’exploiter I’un de ses points de
vente dans une zone spécifiée, avec la société mere qui fournit les équipements, les
fournitures, le marchandage, et la publicité. Des individus, ou des groupes qui possedent des
franchises, bénéficient de la réputation de la société mere et, en contrepartie, sont tenus de

respecter les normes de la compagnie.

McDonald’s est une chaine internationale ayant son siege a Oak Brook, Etat de I’lllinois. Les
personnes qui possedent une franchise McDonald’s ou de tout autre sociétés de RR recoivent
une formation dans la préparation des aliments et la gestion des opérations quotidiennes des
points de vente. Dans les années 50, lorsque le premier franchisé McDonald a été vendu, la

redevance initiale versée ala société meére était de 950 $.

Aujourd’hui, la taxe est de 45.000 $. L’ouverture d’un restaurant McDonald colte entre
450.000 $ et 740 000 $, selon la talle du terrain et I’emplacement de I’enseigne. Au
Guatemala avec Burger King et Taco Bell, la mondiaisation de I’industrie de la RR est
illustrée par le choix de la rue au cceur de la City ; Ce qui montre que les sociétés sont en
concurrence agressive sur le Marché international .

LaRR aaugmenté de fagon remarquable aux Etats-Unis, mais aussi dans le monde entier. Les
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chaines représentent une industrie de plusieurs milliards de dollars et ne montrent aucun signe
de ralentissement. Les Innovations dans |les opérations et les produits ont permis a I’industrie
alimentaire de suivre le rythme de la modernisation. La RR, a inventé le concept de « service
drive-in », permettant aux clients de garer leurs voitures et manger au volant. Ce genre de

service apermis de réduire le colt d’exploitation et établir les prix assez bas.

« Drive Thru service » signifie que les consommateurs passent leurs commandes, puis
consomment et payent leurs facturessans quitter le volant de leurs voitures. Beaucoup de
personnes mangent en conduisant. Compte tenu de la popularité de la restauration rapide pour
le d§euner et le diner, il était seulement une question de temps avant que les commercants et
les franchisés ne réalisent qu’ils pouvaient éargir leur gamme de produits en offrant aussi un
petit d§euner. Toutes les grandes chaines de RR offrent aujourd’hui un petit dgeuner. Elles
ont de nouveaux marchés recherchés autres que la route traditionnelle. Maintenant, nous
voyons des comptoirs de RR a I’intérieur des parcs, des centres commerciaux, des cinémas,

des agéroports, des écoles, et méme des hopitaux.

Dans son livre « best-seller Fastfood Nation », Eric Schlosser décrit comment McDonald fut
pionnier des nouvelles méthodes des 1940 : « Pour la premiére fois, les principes directeurs
d’une ligne d’assemblage de I’usine ont été appliqués a une cuisine commerciale. La nouvelle
division du travail signifiait que le travailleur avait seulement a enseigner comment exécuter
une tache. Les cuisiniers qualifiés et colteux ne sont plus nécessaires. Au lieu de compter sur
une main-d’ceuvre bien formée, I’industrie de la RR cherche des travailleurs non qualifiés qui

sont préts a accepter des bas salaires ».

Les grandes chaines de RR sont réparties dans tout e pays ; entre 1960 et 1973, le nombre de
restaurants McDonald a augmenté, passant d’environ 250 a 3000. Ce qui avait commenceé
comme de petites entreprises régional es sont devenues une industrie, une composante majeure
de I’économie américaine. Ray Kroc qui arepris les franchises McDonad en 1950, a ouvert la
voie au développement de I’industrie du fast-food. Ray Kroc a décrit sa philosophie
d’entreprise de la maniére suivante : « S'ils se noyaient a la mort, je mettrais un tuyau dans la

bouche ».

La France, dans beaucoup d’esprits, est synonyme de « manger bien ». Pour la premiére fois,
les ventes des chaines de RR ont dépassé celles des restaurants traditionnels dans le pays qui

nous a donné le mot Gastronomie. Selon une enquéte sur les dépenses de consommation, les
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données de restauration menées par Gira Consell, les chaines de restauration rapide

représentent maintenant 54% des ventes de restaurants en France.

Dans une déclaration au journa le Nouvel Observateur, Julien Janneau de Gira Conseil a
soutenu que : « dans les années précédentes, nous avons pu voir la RR gagner de terrain,
mais c’est la premiére fois que la RR a dépasse |es restaurants classiques ou vous étes servi a
table ». D’aprés la méme enquéte, la consommation décontractée dans des restaurants servant
des hamburgers, des sandwichs et des pizzas a augmenté de 14% en un an seulement. Alors
gue McDonad est en France depuis 1970, d’autres chaines alimentaires américaines et

européennes se sont proliférées au cours des dernieres années.

Selon Camille Labro, un spéciaiste de I’alimentaire au magazine le Monde : « Le marché de
la RR est maintenant s mir que « Subway » a di ouvrir 400 magasins dans la derniere
décennie ; alors que « Burger King », qui avait fermeé ses 39 restaurants francais il y a 16
ans, a signe récemment sur un retour fracassant sur le marché et avec beaucoup de succes ;

Cequi lui avalu le second grand rang ; juste derriére les américains ».

2.1.2. Restauration rapide au Maroc

Depuis quelques années, le rythme de vie des consommateurs a visiblement changé, et leurs
comportements en matiéere alimentaire ont bel et bien changé. En effet, les consommateurs ont
tendance a manger rapidement. Et cela est devenu un véritable probléme dans la société ou

nous vivons et plus particuliérement au niveau des grandes villes.

D’aprés la chambre de commerce de la région de Casablanca, il a été constaté que les
consommateurs de cette ville, les jeunes et les moins jeunes: des écoliers, des collégiens,
lycéens, salariés et autres travailleurs des grands chantiers, des banques, assurances qui pour
se restaurer amidi, par exemple, n’ont pas le temps pour se rendre chez eux et sont contraints
de manger dehors.

Cette attitude est observée dans toutes les grandes villes du royaume. Les habitants des
grandes villes sont tellement pressés qu’il leur arrive parfois de ne faire gu’un seul repas par
jour. C’est fou ce genre de comportement ou |’homme n’est plus en mesure de s’alimenter
convenablement. Autrefois, les femmes étaient dans leur grande magorité au foyer,
aujourd’hui elles sont de plus en plus nombreuses a exercer des activités professionnelles qui

les éloignent de leur domicile pendant toute lajournée.
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Bien des couples qui quittent le domicile conjugal le matin & 6 ou 7 heure du matin ne se
retrouvent que le soir a partir de 20 ou 21 heures. Les femmes n’ont plus le temps de
consacrer de longues heures a la préparation culinaire et en guise de repas, c’est souvent une
omel ette ou des spaghettis que I’on avale vite pour dormir et reprendre le lendemain le rythme

infernal. Un phénomene qui peut avoir de lourdes conségquences.

A I’évidence, les comportements alimentaires (comme celui de manger vite) sont en train de
changer, et cela peut contribuer a I’épidémie d’obésité. D’aprés les dstatistiques de
I’Organisation mondiae de la santé (OMS), le Maroc compterait 16 % d’obéses. C’est une
étude rel ativement ancienne (2000) les chiffres sont certainement enprogression constante. Du
fait de I’urbanisation accélérée, qui a bousculé les modes d’aimentation, le contenu de
|’ assiette des Marocains a profondément changé. On est passé de plats traditionnels composés
d’huiles |égéres, de céréales, de |légumineuses et de légumes frais a une consommation plus

fréquente de pain blanc, de produits laitiers, de sucres et de graisses g outées.

L’alimentation en mode rapide qui consiste a gagner du temps, mais au détriment de sa santé,
n'est pas sans danger pour la santé. Ce type d’alimentation non équilibrée et parfois mal
conservée est a |’origine de plusieurs maladies, notamment les maladies cardiovasculaires,

qui, faut-il le souligner, sont en constante augmentation au Maroc.

Il faut savoir que le facteur alimentaire est devenu actuellement la cause principale de
plusieurs maladies : Un exces de sel, un exceés de sucre, un exces de graisse ains que des
fritures avec une huile vieille et non renouvelée générent immanquablement plusieurs
maladies.

A. Cadrejuridigue et cadre professionnel

Le secteur de la restauration en général est assujetti a une réglementation sévere et a un
ensemble de mesures qui changent par souci de suivre le rythme de I’évolution de ce métier.
Ces mesures touchent toutes les branches d’activités afférentes au secteur. Aussi la présence
d’une réglementation qui régit les produits utilisés qui varie entre aliments, boissons gazeuses,
et les autres produits. Ajoutant en plus, une réglementation qui touche les normes inhérentes
des établissements, une réglementation sur la sécurité des lieux, une autre sur le personnel

employé.
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Bien s0r que le niveau de la reglementation et le champ d’application différe selon la
catégorie et la branche de restauration rapide (haute gamme, marocain, moyenne gamme,

économique, mobile).

= Office Nationale de Sécurité Sanitaire des Produits Alimentaires

La réglementation alimentaire est confiée a un organisme semi privé, semi public qui est
L’Office National de Sécurité Sanitaire des Produits Alimentaires. Cet organisme exerce,
pour le compte de I’Etat, les missions et attributions relatives a la protection de la santé du
consommateur et a la préservation de la santé des animaux et des végétaux. Les missions
dévolues a I’Office sont régies par un arsena juridique composé de plus de 200 textes

|égislatifs et réglementaires en vigueur.

Pour ce qui est des restaurants qui ne disposent pas de conditions hygiéniques aux normes,
I’ONSSA compte sur I’implication de tous les intervenants, notamment les autorités locales
pour combattre ce fléau ainsi que les restaurants qui ne disposent pas d’autorisation délivrée
par ’ONSSA. « La loi ne nous permet pas d’agir sur ce volet informel, cela incombe aux
commissions mixtes préfectorales et aux services de sécurité des autorités locales. Tous les
établissements alimentaires nous consultent avant d’ouvrir leurs commerces. Au cas ou ils ne
respectent pas cette régle, c’est a I’autorité publique d’intervenir », souligne le directeur
régional del’ONSSA.

Sur un autre volet, I’ONSSA compte renforcer son réseau de laboratoires. L’Office compte a
son actif plusieurs laboratoires régionaux d’analyses et de recherches et un laboratoire de
contrble de la qualité des semences et des plants. En plus le lancement des laboratoires de
certaine région, Pour couvrir la plupart du territoire du royaume, par |I’exemple de Ladyoune

et de Béni Médlla (larégion Béni Mella-Khénifra) ainsi que le laboratoire de Bouznika.

=  Syndrome sanitaire plane sur le secteur

A I’évidence, les comportements alimentaires (comme celui de manger vite) sont en train de
changer, et cela peut contribuer a I’épidémie d’obésité. D’apres les statistiques
del’Organisation mondiale de la santé (OMYS), le Maroc compterait 16 % d’obeses. C’est une

étude relativement ancienne (2000) les chiffres sont certainement en progression constante.

41 www.onssa.gov.ma

75



Du fait de |I’urbanisation accélérée, qui a bousculé les modes d’aimentation, le contenu de
|”assiette des Marocains a profondément changé.

On est passe de plats traditionnels composés d’huiles |égéres, de céréales, de |égumineuses et
de légumes frais a une consommation plus fréquente de pain blanc, de produits laitiers, de
sucres et de graisses gjoutées. La bouffe rapide qui consiste a gagner du temps, mais au
détriment de sa santé, n’est pas sans danger pour la santé. Ce type d’aimentation non
équilibrée et parfois mal conservée est a I’origine de plusieurs maladies, notamment les
maladies cardiovasculaires, qui, faut-il le souligner, sont en constante augmentation au
Maroc.

Il faut savoir que le facteur alimentaire est devenu actuellement la cause principale de
plusieurs maladies, c’est le cas du diabete, de I’hypertension artérielle (HTA), cholestérol,
obésité... Un exces de sel, un exces de sucre, un exces de graisse ainsi que des fritures avec

une huile vieille et non renouvel ée générent immanquablement ces maladies.

B. Modéledelarestauration rapide de|’économie marocaine

Que se soient, Sandwich, salade, hamburger, pizza ou encore panini, la restauration rapide
n‘en finit pas de se diversifier et de se développer pour le bien et/ou le ma des
consommateurs. Ce segment répond aux impératifs d’une population active, jeune, qui n’a pas
le temps, ni I’envie de rentrer déjeuner a domicile. Les offrent proposées sont « bien adaptés »
aux attentes des consommateurs pour la plupart presses, en particulier sur le créneau de la

pause déeuner.

En général a midi ce sont des dizaines, des centaines, des milliers d’individus de tous les &ges
qui affluent vers les épiceries, les Mahlaba, les gargotes, les pizzérias, les fast-foods, et
McDonald. Le point commun de toutes ces personnes, c’est de calmer leur faim. Pour les uns
c’est unsandwich au thon et sauce piquante, spécialité de nos épiciers qui se transforment en
restaurateurs, ou pain et fromage plus une canette de boisson gazeuse, le tout est avalé en cing

minutes et |e tour est joué.

L important pour I’épicier c’est que vous videz la place aux autres. Pour les autres, c’est une
omelette avec un verre de thé, ou un sandwich de mortadelle avec un semblant de tomates, ou
encore pain plus fromage rouge et un Danone que |’on peut déguster au niveau des magasins

de produits laitiers localement appelés Mahlaba, sont tres répandues dans tout le pays. Ces
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magasins laitiers offrent tous les types de produits laitiers, jus de fruits, et des spécialités
locales telles que (Bocadillos, Msemen et Harcha).

Pour ces consommateurs, ce type d’aimentation et ce mode de consommation représentent
souvent leur ration quotidienne. Ceux qui ont plus de moyens se permettent un sandwich
chawarma avec frites et |’incontournabl e canette de boisson gazeuse.

Par ailleurs, d’autres vont au McDonald, a la Pizzéria du coin, c’est selon les moyens des uns
et des autres, mais ce qui est clairement constaté, c’est que tous mangent vite et parfois
debout. Quant aux produits les plus consommeés, les professionnelles font savoir que le

produit phare reste le sandwich, méme si d’autres produits tentent de lui voler la vedette.

Certes, la demande croit tres rapidement et les clients deviennent de plus en plus exigeants.
Les consommateurs marocains sont a la recherche d’un bon rapport qualité-prix. Le
consommateur veut bénéficier de la meilleure offre possible. Le meilleur repas au meilleur
prix. Au niveau budget, en général le budget consacré au déeuner oscille entre 10 et 50
dirhams, selon la quantité et la qualité du plat.

L’emplacement est I”autre facteur clé du succes des petites enseignes de restauration rapide.
Centre-ville, angles de rues, proximité des lycées et des bureaux : autant de lieux qui font
saliver d’envie les investisseurs de ce secteur.

L es fast-foods connaissent une réussite insolente. Avec leurs menus diversifiés et a petits prix,
ils surfent de maniére de plus en plus accélérée sur la vie des consommateurs. Le temps
réservépar exemple au déjeuner a baissé pour atteindre une trentaine de minutes (déclaration
delaMAP).

= Lafranchise

Depuis quelques années, les marques de plus en plus nombreuses accrochent leurs enseignes
sur les grandes villes du Maroc. L’ alimentaire présente un fort potentiel de croissance pour la
franchise. Le marché marocain : une aubaine pour les franchises de larestauration rapide.

Ce marché, de par sa grandeur, son potentiel de développement et son concept-méme inspire
les fabricants qui tentent de surfer sur la vague des produits jugés nomades, présentés sous
différentes recettes, qui vont des restaurants locaux jusqu’aux franchises. Le nombre de
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franchises au Maroc ne cesse de grossir et bouleverse quelque peu le marché de larestauration
en proposant non plus des saveurs locales mais internationales

En effet, les franchises de la restauration rapide viennent en deuxiéme position apres

I”habillement, selon un rapport du ministére de I’Industrie et du Commerce.

L’ effervescence des affaires de ces franchises révele bien la bonne santé du secteur qui profite

de la présence d’une cible de plus en plus attrayante.

Selon un tableau réalisé en janvier 2015 par The Economist, 85 restaurants de grandes chaines
ameéricaines au Maroc étaient répartis sur |’ensemble du territoire, dont 35 Pizza Hut avait mis
la clé sous la porte tout comme Quick, ce dernier devait retourner dans le pays avant en 2015
dans 10 villes. Le spécidiste de la pizza dominait ainsi le marché devant McDonald(32
restos), KFC, Starbucks. Mais McDonalddisposerait au total de 35 enseignes dans 14 villes

marocaines.

= | ’environnement de la franchise et le comportement du consommateur marocain

(I’exemple de McDonald)

Plusieurs consommateurs marocains, des dizaines et dizaines de milliers se rendent chez
McDonald, non pas uniquement pour déguster un hamburger américain et boire une cannette
de coca cola fraichement importée de I’Amérique, mais pour jouir du décor et de la
conviviaité du lieu, qui est un lieu qui ne laisse personne indifférent. Tout d’abord le « self-
service » qui invite le client a se servir lui-méme en se présentant au comptoir avec son ticket

payé al’avance pour demander le type de menu qu’il désire.

Mais c’est lui qui prend son plateau de service de |’étagére et ¢’est encore lui qui doit passer a
la poubelle pour y jeter le couver jetable constituer d’assiettes, de verres, fourchette, cuillére,
couteau en plastique et serviettes en papier, et qui sont fabriqués d’une fagon originale pour
porter le label de la boite. Le mobilier et |’équipement confort choisis pour accueillir les
clients sont une prouesse dans |’art de I’installation mobiliere, doublée d’une décoration
singuliere qui frappe agréablement I’imagination des enfants et qui ne laissent pas les adultes
indifférents.

L effort imaginatif dans la recherche d’astuces créatives ont finalement eu gain de cause
aupres d’une clientél e tellement impressionnée par |’ambiance au point de faire d’un Fastfood
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(repas rapide) un vrai Slow Food (repas long). Le Fastfood vient juste -avec I’esprit créatif de
McDonald- de changer de camp et ne plus se sentir pressé, car ses clients aiment le décor et

prolongent le temps de leur repas rapide le maximum de temps possible.

Actuellement, les espaces de jeux pour enfants constituent la premiére suggestion qui améne
des familles nombreuses a choisir McDonald pour dé§euner ou pour diner le soir. De fait, le
diner en lui-méme n’est que I’alibi qui suggere a ces familles d’aler chez McDonald. La
raison cachée est que chague membre de lafamille s’y trouve et ressent un plaisir imbattable a

s’y rendre.

= | acuisine marocaine et larestauration rapide

Le Maroc est réputé pour sa cuisine traditionnelle riche et variée, il accueille aussi un grand
nombre de restaurants de restauration rapide. Offensifs ces dernieres années, ces fast-foods se
livrent une concurrence acharnée sur le marché marocain. Mais le royaume semble étre leur
terre de prédilection. Quand on évoque le tgine, 1a harira, la pastilla ou encore Rfissa, on
pense immédiatement aux traditions Marocaines. Le royaume jouit d’une réputation
d’excellence en matiere de gastronomie. Ce que confirment les classements internationaux
dans lesquels la cuisine marocaine est placée parmi les meilleures au monde. Un atout qui a

été jalousement conservé au fil des décennies.

Aujourd’hui, le royaume connait un melting-pot culinaire. Le traditionnel reste trés ancre,
mais est de plus en plus concurrence par la restauration rapide. En effet, le nombre de fast-
food implantés sur le territoire national n’a cessé d’évoluer ces dernieres années. Depuis les
premiers pas de McDonald, ils ont atteint leur rythme de croisiere avec I’implantation des
plus célébre, I’exemple de Pizza Hut,KFC, Burger King ou encore celle plus récente de
Quick.

= | emarchéinformel delarestauration rapide

Le secteur informel de I”aimentation a été défini comme « e secteur produisant des aliments
et des boissons préts a étre consommés, préparés et/ou vendus par des vendeurs,
spécialement dans les rues et dans les autres lieux publics similaires »*.

“(FAO, 1990). http://www.fao.org/docrep/w3699t/w3699t03.htm 2/13
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Il peut, & premiére vue, paraitre tout a fait marginal lorsgu’on le compare aux grands secteurs
de la production agricole, de I’industrie agro-alimentaire et de la commerciaisation des
produits agricoles et aimentaires. 1l prend cependant une dimension toute particuliere dans
les centres urbains africains ou |’urbanisation rapide et les difficultés économiques ont

favorisé I’augmentation du nombre de vendeurs d’aliments sur |a voie publique.

La vente de restauration rapide dans la rue a longtemps été une tradition, et le meilleur
exemple est la place Djemaa e Fna & Marrakech. A partir des années 80, nouveaux snack-
restaurants ont commence a servir le « Bocadillo » (un mot espagnol pour un sandwich). Bien
gue la composition d’un bocadillo varie selon la région, il est habituellement une baguette
remplie de salade et un choix de viandes, Mozarella, poissons (Habituellement le thon), ou

omelette.

Cette forme de restauration rapide contient un énorme vice qui menace la salubrité publique,
vu le peu de tribut accordé al’hygiene et ala qualité des services rendus. On n’est jamais sr
d’ou vient les aiments, a quel prix sont-ils procurés, surtout en ce qui concerne les viandes

blanches et rouges mises ala cuisson.
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Section 2. Revuede littérature sur larestauration rapide

La restauration rapide a été développée,a I’échelle mondiae, au cours des quatre dernieres
décennies. Une premiére littérature sur la restauration rapide a commenceé a étre publiée
initialement a Rome. Puis elle a pris progressivement de I’ampleur en suivant les
changements observeés dans les habitudes alimentaires et les pratiques dans la vie de I’homme

delafemme et de |’enfant.

de la restauration rapide. Les premiersecrits traitaient essentiellement |’aspect positif et

negatif de la restauration rapide en adéquation avec des attitudes de |’ ensemble des clients.

Bien que tous les travaux sur la restauration rapide reléve de beaucoup de champs
disciplinaires, il sera nécessaire de présenter les résultats des principales études tout en
distinguant les travaux portant sur les grandes et |es petites économies en mettant |’ accent sur

les travaux des chercheurs marocains.

1. Travaux portantssur les économies occidentales

Testés sur une population d’éléeves du secondaire en Suede, (Mattsson et Helmersson, 2007)
ont mentionné que ces écoliers sont conscients des aspects positifs et négatifs de la
restauration rapide. Cette éude a également soulevé la différence d’attitudes entre les ééves
garcons et filles. Les fillesse sont intéresseéesa la restauration rapide dans le contexte genéral
de la chaine aimentaire, et les garcons ont éudié la restauration rapide avec la satiété.
L’éude a souligné les bons et les mauvais attributs de la restauration rapide et les attitudes
des jeunes écoliers, mais n’a pas pris en compte le statut de fidélité de I’éléeve et le service ala

clientele global des restaurants.

Aux Etats Unis d’Amérique, (Kruger, Blanck et Gillespie, 2008) ont indiqué que la pratique
alimentaire et I’activité physique des adultes prime pour ceux qui désiraient perdre et
maintenir leurs poids. Ils ont également souligné les différences d’attitudes entre les hommes
et les femmes dans les habitudes alimentaires. Ils ont évalué le comportement combiné des
adultes que la fagon de manger des aiments a faible teneur en calories et |’activité physique
sont attachés a la maintenance de perte de poids. Ils ont décrit le comportement au restaurant
et la capacité de faire de I’activité physique et la confiance nécessaire pour participer a ce

genre d’activités mene ala perte de poids et au maintien du poids. L’éude de Kruger, Blanck
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et Gillespie mentionne le comportement global des adultes qui ont un désir de perte et de
maintien de poids, ne décrivent pas les facteurs qui influencent le comportement globa des
adultes comme la qualité de la nourriture, le prix, la méhode de paiement, le menu,

|”ambiance.

En Amérique du Nord et en Amérigue latine, (Brady et al, 2001) ont mené une étude pour
donner une comparaison des déterminants des intentions comportementales des
consommateurs ameéricains et équatoriens. Les auteurs ont constaté que la valeur du service
(sacrifice vs qualité du service) et la satisfaction déterminent les intentions comportemental es
des consommateurs en Amérigque du Nord aors que les latino-américains accordent une
importance particuliére a la satisfaction (jugement de satisfaction émotionnelle) dans leurs

évaluations.

Dans la plupart des pays occidentaux, les peuples sont maintenant plus concernés par cette
question. De nombreuses études menees juste pour révéler le choix et la perception et la
connaissance des gens concernant la restauration rapide. Des études ont montré que tous les
consommateurs ne disposent pas de connaissances adéquates en matiére de Sécurité
alimentaire pour se protéger (McCarthy, Brennan, Kelly, Ritson, de Boer et Thompson, 2007,
Roéhr, Luddecke, Drusch, Mller et Alvensleben, 2005).

Ces études ont indigué que les consommateurs avaient des connaissances insuffisantes en
matiere de salubrité alimentaire, mais que leurs connaissances en matiere de salubrité des

aliments n’éaient pas adéquates.

Si les grandes entreprises de transformation des aliments ne peuvent pas identifier la présence
ou les sources de contamination, ou donner aux clients des informations adéquates sur la

préparation de leurs aliments emballés, e public peut-il se protéger ?

De plus, ceux qui possedent les connaissances ne pratiquent pas nécessairement ce gu’ils
savent (Wilcock, Pun, Khanona, & Aung, 2004, 63). Cette étude n’a pas non plus mentionné
les raisons pour lesquelles les consommateurs ayant des connai ssances adéquates en matiere

de sécurité alimentaire n’adoptaient pas |e comportement consequent.

Néanmoins, (Yarrow, Remig et Higgins, 2009) et d’autres chercheurs ont soutenu que les
croyances, les attitudes, les connaissances et les pratiques en matiere de securité alimentaire

peuvent étre modifiées par une intervention éducative. Ils ont donc tenté de déterminer
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comment segmenter les consommateurs afin qu’une communication efficace puisse avoir lieu
sur ces questions. Cette éude a encore une fois mentionné les manieres dont le comportement
des consommateurs en matiere de securité alimentaire peut étre modifié, mais n’a pas préecise

pourquoi ils n’agissaient pas en fonction de leurs connai ssances.

Une autre étude sur une population coréenne menée par (Park, 2004) qui a mis en exergue la
croissance rapide gu’a connue I’industrie coréenne de la restauration rapide (1500 restaurants)
depuis les Jeux Olympiques de Séoul en 1988. Cette étude s’est penchée sur lesrelations entre
les valeurs de consommation aimentaire hors domicile et I’importance des attributs de
restauration rapide en Corée. Par le bais d’un questionnaire administré a 279 clients du
restaurant, les résultats ont montré que les valeurs de la consommation des consommateurs se
divisent en deux facteurs: hédoniste et utilitaire. La valeur hédonique de la nourriture a
emporter avait une corrélation positive avec |’humeur, le service rapide, la propreté, le golt
des aliments, la gentillesse des employés et les installations, la valeur utilitaire centrée sur le
prix raisonnable, le service rapide et les incitations promotionnelles. En outre, la valeur
hédonique a plus influenceé la fréquence d’achat que I’utilitaire. Cette étude présente des
preuves empiriques montrant que les consommateurs coréens choisissent les restaurants de
restauration rapide plus pour des valeurs hédoniques, et non pas utilitaires. Par conséquent, les
spécialistes du marketing de la restauration rapide en Corée devraient considérer les aspects
hédoniques comme les facteurs les plus importants pour attirer les clients. Des limites et

d’autres problémes de recherche sont suggérés.

Une éude sérieuse de (Phau & Ferguson, 2013) menée avec un échantillon australien avait
pour but de valider I’échelle de satisfaction de la clientele (ESC) dans I’industrie de la
restauration rapide. (Nicholls et a., 1998) ont développé le ESC comme moyen d’évaluer les
principaux ééments de service. Les auteurs I’ont testé dans plusieurs industries de services et
(Gilbert et al., 2004) I’ont testé dans toutes les cultures. Ces auteurs ont soutenu que I’échelle
de satisfaction de la clientéle était universelle indépendamment de I’industrie ou de la culture
de service.Semblable aux constatations précédentes, cette étude a révélé que la définition des
services et des services personnels est une dimension clé de la satisfaction. Cependant, les
consommateurs australiens évaluent également si les fournisseurs de services tiennent leurs
promesses dans le cadre de I’évaluation de la satisfaction. La seconde étude a comparé les
réponses ESCcollectées immédiatement aprés la rencontre de service a celles collectées aprés
un délai temporel. Apres un délai, les clients ont utilisé plus d’ééments pour évaluer chague
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dimension, mais ont évalué | a satisfaction sur des dimensions similaires.

Beaucoup de recherches ont été menées dans différents endroits a différents moments sur
I’industrie de la restauration rapide. De nombreux chercheurs comme (Wilcock, Pun,
Khanona et Aung, 2004), (Yarrow, Remig et Higgins, 2009) ont soutenu que les croyances,
les attitudes, |es connaissances et | es pratiques en matiére de salubrité alimentaire peuvent étre
modifiées par une intervention éducative(McCarthy, Brennan, Kelly, Ritson, de Boer et
Thompson, 2007), (Rohr, Liuddecke, Drusch, Mller et Alvensleben, 2005) ont déclaré que les
clients connaissaient la sécurité aimentaire, (Mattsson et Helmersson, 2007) ont étudié les
attitudes vis-avis du restaurant fast-food des jeunes, (Kruger, Blanck et Gillespie, 2008) ont
déclaré que la pratique alimentaire et |’activité physique des adultes qui avaient le désir de

perdre et/ou de maintenir le poids.

2. Travaux portantssur les économies émergeantes

Dans ce paragraphe, nous allons nous intéresser aux différents travaux qui portent sur
guelques économies émergentes (Turquie et 1I’Inde) pour donner une image cohérente et

comparative de la nature des études portants sur la restauration rapide au cas marocain.

(Akbay, Yildiz Tiryaki, & Gul, 2006) ont mené une étude intéressante. |Is ont observé que
I’industrie turque de la restauration rapide a connu une croissance rapide (700 restaurants)
depuis les années 1980. En utilisant les données d’une enquéte aupres des consommateurs,
I’étude (Akbay, Yildiz Tiryaki, & Gul, 2006) examine la relation entre la fréquence de
consommation de fast-food des consommateurs et leurs caractéristiques et attitudes socio-
économiques et ou démographiques. En utilisant le test du Chi-2 de I’indépendance, |’étude
compare les fréquences de consommation de fast-food des consommateurs de jamais, faible,
modérée et éevée. Ils ont développé un modele empirique identifiant les caractéristiques des
consommateurs qui influencent la fréquence de consommation des produits de restauration
rapide en utilisant le cadre d’utilité aléatoire. Le modéle empirique a éé estimé en utilisant
une modélisation économeétrique par le modéle Probitordonnée pour obtenir les coefficients
appliqués au calcul des effets et des probabilités marginales. Le signe et la signification des
coefficients et des effets marginaux ont été utilisés pour déterminer les caractéristiques des
consommateurs qui sont importantes pour la fréquence de consommation de la restauration
rapide. Les résultats de cette étude indiquent que I’age, le revenu, la scolarité, la taille du

meénage, la présence d’enfants et d’autres facteurs, tels que I’ attitude des consommateurs sont



des déterminants significatifs de la probabilité des consommateurs de consommer de repas
rapide. Les résultats suggerent aussi que |’éducation supérieure et les niveaux de revenu
combinés au fait d’avoir des enfants sont les caractéristiques ayant le plus grand effet positif
sur la probabilité de consommation. Les attitudes des consommateurs mesurées par les prix,
les préoccupations de santé et les préférences des enfants ont un fort impact sur la probabilité
de consommation de la restauration rapide par les consommateurs turcs. Ces résultats aideront
les responsables de |a restauration rapide a comprendre les facteurs critiques qui influencent le
comportement des consommateurs en matiére de consommeation de produits de restauration

rapide et les aideront a apporter des améiorations en conségquence.

Au Pakistan (Faisalabad), une étude a été menée afin d’éudier comment les consommateurs
se comportent dans la sélection et la consommation de |la restauration rapide (Zafar et al.,
2002). Quatre-vingt-dix clients de McDonald’s et de Kentucky Fried Chicken (KFC) choisis
au hasard, ils ont été interviewés au moyen d’un questionnaire. L’analyse descriptive indique
que la majorité des répondants étaient jeunes, bien édugués et économiquement prosperes.
Les relations interpersonnelles ont été la principale source de sensibilisation au sujet de la
restauration rapide et les répondants ont consulté des restaurants rapides comme loisirs et
sorties. La fréguentation des restaurants fast-food refléte le fait que cette activité gagne en
popularité au Pakistan, mais en raison des taux élevés, la plupart des gens se rendent dans de
tels restaurants. Burger a semblé étre I’aliment préféré suivi par la pizza. L’attitude
coopérative du personnel, le bon golt de la nourriture et surtout |’éément de gain de temps
motivent les consommateurs a préférer la restauration rapide a la nourriture cuisinée a la
maison. |l est nécessaire d’éduquer les gens sur les besoins caloriques en fonction du sexe, de
I’&ge, de la profession et de la santé afin qu’ils puissent choisir une alimentation équilibrée.
Les taux devraient étre maintenus a un tel niveau ou les personnes majoritaires peuvent se

permettre.

(Goyal & Singh, 2007) ont cherché a estimer I’importance de divers facteurs influant sur le
choix des établissements de restauration rapide par les jeunes consommateurs indiens. L’éude
utilise des outils statistiques multivariés pour estimer I’importance de divers facteurs influant
sur le choix des établissements de restauration rapide par les jeunes consommateurs indiens.
En outre, les auteurs ont analyse les modes de consommation, I’impact de I’hygiene et des
valeurs nutritionnelles, ainsi que I’évaluation des divers attributs de McDonad’s et de Nirula.
Les résultats indiquent que le jeune consommateur indien est passionné par la visite des
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établissements de restauration rapide pour le plaisir et e changement, mais que la nourriture a
lamaison est leur premier choix. Ils estiment que la nourriture faite maison est bien meilleure
que la nourriture servie dans les établissements de restauration rapide. Ils ont la plus haute
valeur pour le golt et la qualité (valeurs nutritionnelles), suivis par |’ambiance et |’hygiéene.
Trois dimensions (dimension du service et de la livraison, dimension du produit et qualité)
des attributs des établissements de restauration rapide sont identifiées a partir des résultats de
I’analyse factorielle. La note des deux établissements de restauration rapide differe
considérablement sur les sept attributs. Les scores de McDonald’s sont plus éleveés sur tous les
attributs sauf "variété'. En outre, les consommateurs estiment que les éablissements de
restauration rapide doivent fournir des informations supplémentaires sur les vaeurs

nutritionnelles et les conditions d’hygiene dans les cuisines.

Peu sont les études marocaines qui ont porté sur le comportement des consommateurs
marocains vis-aVvis de la restauration rapide. Les questionnaires qui ont été administrés par
les institutions de tutelle® sont occasionnels mais aucun questionnaire structuré n’a été
administré pour traiter cette problématique. Cependant, une étude séduisante menée par
(Goubraim& Chakor, 2015) s’est intéressée arevisiter I’impact de la restauration rapide sur le
comportement socio-économique du consommateur marocain. Il sagit d’éudier les
principaux facteurs d’influence qui poussent les consommateurs marocains a opter pour ce
mode de consommation. Cette étude a été menée aupres de 142 individusobservés dans deux
régionsreprésentatives d’un style de vie moderne, celle de Casablanca et celle de Rabat. C’est
justement 1a ou les individus menent une vie aussi accélérée,ce qui a permis aux auteurs
d’expliquer I’émergence et |e développement de certaines habitudes, en particulier celles liées
a la restauration rapide.Les principaux résultats indiquent que les consommateurs marocains
sont principaement des jeunes, menant une vie bien remplie et qu’ils optent pour la
restauration rapide pour gagner du temps et obtenir un service rapide. lls veulent un bon
rapport qualité-prix, et ils sont de plus en plus intéressés par divers choix de restauration
rapide. lls fréguentent a la fois les restaurants de restauration rapide traditionnels et les
restaurants de restauration rapide de marque et sont de plus en plus exigeants en ce qui
concerne les normes d’hygiene et de sécurité alimentaire.

4 Ministére de I’Industrie et du Commerce.
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Conclusion

Le phénomene de la restauration rapide, malgré certains signes d’essoufflement, va encore
continuer a se développer, il est devenu, en quelgues années, un facteur non négligeable de la

nourriture des consommateurs en dehors de leur domicile.

En dautres termes, la restauration rapide constitué une forme de restauration tres
remarquable, c’est un secteur particulierement dynamique, dont le chiffre d’affaires est en
évolution, accompagnée d’une croissance du nombre de lieu, points ou établissement de

restauration rapide, en plus qu’il présente des enjeux économiques considérables.

On peut conclure aussi que, ce nouveau mode de restauration, est présent dans le volet socia
des consommateurs, son influence sur le mode de consommation, sur le mode de vie méme

sur les habitudes alimentaires des consommateurs.

Au Maroc, la restauration rapide (FastFood) est présente dans toutes les villes et régions du
royaume ainsi qu’au niveau de toutes les tranches d’age, homme et femme, leurs présences
judtifier par le rythme de vie et le modél e alimentaire des marocains, différents facteurs sont a
I”origine de ce nouveau mode de restauration hors domicile telle que la distance séparant le

consommateur de son lieu de travail, I’horaire continue, le travail de lafemme,

La restauration rapide ne se limitait pas aux marques connues ou aux franchises installées au
Maroc, Le marché de ce secteur est trés diversifié, regroupe aussi la haute gamme et moyen
gamme avec des marques marocaines, la restauration rapide économique (snack, épicier,
Mahlaba...), la restauration rapide mobile sans oublier le nombre important du secteur

informel exerce ce nouveau mode de restauration hors domicile.
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CHAPITRE Il

CHOIX METHODOLOGIQUE ET PROTOCOLE DE LA
RECHERCHE
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Chapitrelll. Choix méthodologique et la formulation des Hypotheses de la recherche

I ntroduction

Dans la science de gestion, il existe plusieurs méthodologies de recherche appliquée (de
terrain). Elles peuvent faire |’objet d’une combinaison de données pratiques découlant de
I’action et des éléments théoriques. Le choix de I’une ou de I’autre est strictement lié a des
considérations épistémologiques et dépend des objectifs et des aspects techniques de la
recherche (Ben Aissa, 2001). Les enquétes constituent |”une de ces méthodes de recherche les
plus utilisées en sciences de gestion, permettant d’obtenir des données aussi bien qualitatives

que quantitatives.

Cependant, le choix entreles deux approches : qualitative et quantitative, atoujours fait |’ objet
d’un vif débat au sein de la communauté des scientifiques, eu égard a la délicatesse d’établir
une frontiere entre les deux approches(Maurand-Valet, 2011). Toutefois, les dével oppements
récents des outils quantitatifs permettent de quantifier des variables qualitatives, et 1’on peut,
réciproquement faire des interprétations et tirer des conclusions qualitatives a partir des
données quantitatives(Barbet, 1988).

Beaucoup de chercheurs confirment, quant a eux, que I’on peut faire usage de I’une ou I’autre
approche sans I’exclusion de la possibilité d’utiliser les deux approches simultanément
lorsqu’elles s’averent complémentaires pour la méme recherche.Seul 1’objet de larecherche et
le probleme rencontré permet le recours a I’une des approches ou aux deux au méme
temps(Bryman, 2006).

(Maurand-Valet, 2011) expligue que la visibilité ou non de I’objet de recherche joue un réle
prépondérant dans le choix de I’approche et de la méthode de recherche. Pour I’auteure, il
existe des objets de recherche visibles dont I’accessibilité est directe pour lesguels les
méthodes quantitatives sont directement applicables. Acontrario, d’autres objets sont
invisibles ou non observables nécessitant ainsi des interprétations et des jugements de valeur

pour étre évalués.

Quant a notre travail de recherche, nous avons, dés la premiere phase de nos recherches,
privilégié une approche quantitative basée sur le schéma théoriqgue POS (Produit-Objet-
Situation) développé par Leigh et Martin, 1981. Et adapté par Fatim-Zohra Benmoussa™ Dans

“Fatim-Zohra Benmoussa, (2013), La dimension sensible de I’expérience de consommation : Une approche
phénoménologique de I’expérience de cuisine,juillet 2013 thése de Doctoratl’université De Toulouse.
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le cas francais.Notre motivation pour ce choix était double : d’abord par la disette des études
ayant exploré la question du choix alimentaire du consommateur et la restauration rapide
selon une approche quantitative en intégrant les trois dimensions qui interagissent entre elles,

impactant ipso facto le déroulement du choix du consommateur marocain.

Ainsi, le présent chapitre sera consacré a la présentation et I’explication de notre choix de
démarche méthodol ogique. Nous présentons, dans la premiére section le cadre théorique de la
recherche que nous avons mobiliseé pour cette recherche doctorale. Nous alons ensuite
consacrer la deuxiéme section a la description de la méthodologie adoptée dans le cadre de
I”étude quantitative, et de la méthode adoptée pour la collecte des données. Nous décrierons
également les caractéristiques de I’échantillon retenu, avant d’expliquer les étapes et la
méthode retenue pour I’analyse du matériau collecté. Et enfin, nous présenterons I’outil
économeétrique et les méthodes d’analyse que nous avons mobilisée.La troisiéme section, et
aprés la revue de littérature sur le comportement du consommateur et la restauration rapide,
nous envisageons |’ élaboration des hypothéses de recherche.
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Section 1. Construction du questionnair e et déter mination del’échantillon

Cette section a pour objectif de mettre au clair la méthodologie de recherche adaptée pour
répondre aux hypothéses de recherche. La méthodologie quantitative a été choisie pour
expliquer le phénomene du comportement de la restauration rapide face a la restauration
rapide. Des réponses seront I’objet d’une investigation empirigue systémique du phénoméne
observable par 1a collecte de données numériques (échantillon de consommateurs marocains),
analysé a travers des méthodes fondées sur des techniques mathématiques, statistiqueset

informatiques.

A travers cette section, nous allons découvrir les méthodes et techniques utilisées, ainsi que
leurs conditions d’applicabilité. En premier lieu, il est intéressant de survoler les différentes
méthodes utilisées pour la construction du questionnaire et les étapes nécessaires quant a son
élaboration. Ensuite |’accent sera mis sur |’identification de la population et les différentes
méthodes d’échantillonnage utilisées. En deuxieme lieu, une présentation détaillée des
méthodes dtatistiques puis économétriques fera |’objet des deux aspects de notre
méthodol ogie de recherche quantitative : asavoir |I’analyse factorielle exploratoire et I’analyse
factorielle confirmatoire.

En effet, [’analyse factorielle exploratoire permet d’identifier des facteurs latents a partir de
variables directement mesurées. C’est-a-dire elle définit chaque variable latente (construit) en

y associant un certain nombre de variables mesurées (appel ées items).

L analyse factorielle confirmatoire permet de poursuivre I’analyse en testant les relations
existantes entre les variables (hypotheses de travail) en posant des parametres(Loading) égaux
a0, et en permettant aux facteurs latents d’étre corrélés. Ainsi cette méthode permet d’ajouter
au besoin des corréations supplémentaires entres les erreurs résiduelles. C’est-a-dire elle

permet de définir de fagon détailléeles facteurs latents.

En principe I’analyse exploratoire et confirmatoire ne se font pas sur le méme jeu de données.
L’analyse confirmatoire peut chercher a déterminer si un ensemble de questions dével oppées
dans un certain contexte permet de bien caractériser un phénoméne dans un contexte un peu
différent. 1l peut s’agir du suivi et de la validation de questionnaires mis sur pied dans la

phase initiale d’un projet de recherche.
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Figure 8 : Principe de la méthodol ogie quantitative
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Pour le besoin de notre étude quantitative, nous avons opté pour une enquéte causale (post
facto) dont I’objectif est I’identification des principaux facteurs qui favorisent ou non le choix
alimentaire du consommateur dans le secteur de restauration rapide au Maroc (sondeurs dans

larue, contact humain direct).

Pour ce faire, il a éé nécessaire d’opter pour un questionnaire, qui est considéré comme un
outil de recueil des données permettant de comprendre et d’expliquer les phénomeénes, d’une
part, et, d’étudier les caractéristiques d’une population d’autre part. En outre, le questionnaire

pourra nous permettre de vérifier, confirmer ou infirmer, des hypothéses de recherche.

Cependant dans I’objectif pour que le questionnaire remplisse ses fonctions. La premiére
phase de I’élaboration du questionnaire nous a éé une phase fort cruciae afin d’étre en
adéquation avec la démarche scientifique. Pour cela, nous nous sommes inspirés largement

des étapes proposées par (Churchill, 1998) :

= Ladéfinition del’objet delarecherche;

» La gpécification de I’information recherchée, c’est-a-dire les objectifs et les
hypothéses que I’on cherche a vérifier ;

» Letypedequestionnaire et son mode d’administration ;

= Lecontenu des questionsindividuelles;;

» Laforme de réponse a chague question ;

» Laformulation de chaque question ;

» Laséguence des questions;;

» Les caractéristiques physiques du questionnaire ;

» Leprétest du questionnaire, et larédaction de laversion définitive.

1. Etapesde construction du questionnaire

La construction du questionnaire®™ implique le choix des outils de mesure. Le chercheur doit
s’assurer de I’existence ou non dans la littérature, des échelles de mesures permettant de
mieux cerner son objet de recherche, et les adapter |e cas échéant, au contexte local. Sinon il

doit en développer, apartir d’une exploration qualitative (Churchill, 1979).

Il existe deux types de questionnaires :

4 Un questionnaire est un document sur lequel sont notées les réponses ou les réactions d’un individu.
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Les questionnaires d’administration directe : dans ce cas, la personne interrogée note
elleeméme ses réponses sur le questionnaire. La personne qui mene |’enquéte
(I’enquéteur) peut étre ou non présente ; s elle est présente, elle peut éventuellement
préciser le contenu d’une réponse si I”’enquété le demande.

Les questionnaires d’administration indirecte : dans ce cas, c’est |’enquéteur qui note

les réponses que lui fournit le sujet. L’ enquéteur est donc forcément présent.

L’administration indirecte permet d’obtenir les meilleurs résultats mais nécessite des moyens

plus importants ; lorsque le nombre de personnes a interroger est trés important ou la

formulation extrémement précise, il faut utiliser I’administration directe.

L’ administration des questionnaires peut se faire de trois fagons :

Par _correspondance : les questionnaires sont envoyés par la poste aux individus de

I”échantillon choisi.

Par entretien : le questionnaire est rempli lors ou aprés un téte-a-téte entre un
enquéteur et la personne interrogée.

Par téléphone : seul un questionnaire trés court peut étre soumis.

Le risque dans la premiere facon, est de se trouver devant un pourcentage plus ou moins

important de non-réponses, ce qui fausse la représentativité de I’échantillon. Alors que par

entretien, le respect de la composition de I’échantillon est dans ce cas plus facile mais il ne

faut pas oublier I”éventualité d’un refus ou d’une absence des enquétés.

L’éaboration d’un questionnaire s’effectue en quatre phases composees de différentes

étapes :

Réalisation des actions préalables al’éaboration du questionnaire

= Définir I’objet de I’enquéte,
= Faire I’inventaire des moyens disponibles : il S’agit d’examiner les possibilités
en temps, personnel, source documentaire annexes, moyens matériels divers

(impression timbrage des envel oppes, etc..) et le budget.
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» Choisir la population®® qui dépend de: I’objet méme de I’enquéte, les
hypothéses de travail choisies, le type d’échantillonnage adopté et les
contraintes matérielles imposeées.

= Construire I’échantillon: Il sagit d’abord de déerminer la taille de
I’échantillon puis de lister les personnes a interroger. A cet effet, il existe
plusieurs méthodesde construction de I’échantillon, mais en général, il faut ne
pas définir un échantillon a partir d’un seul caractere de la population :
déterminer la taille de celui-ci pour chacun des différents caracteres puis
choisir I’effectif le plus grand parmi ceux obtenus lors des calculs. La précision
des résultats obtenus augmente avec e nombre de personnes interrogées. Aingi,
si on obtient 50% de personnes qui répondent « oui » a une question dans un
sondage, cela signifie que la proportion réelle de réponses « oui » dans
I”’ensemble de la population est comprise entre :40% et 50% si |’échantillon est
congtitué de 100 personnes. 47% et 53% si |’échantillon est constitué de 1000
personnes. Cependant, la taille de I”échantillon doit étre fixée en fonction des

moyens disponibles et du degré de précision souhaité.

[1.  Elaboration et administration du questionnaire: Globalement, la formulation des
questions, le choix des questions (ouvertes ou fermées), ainsi que la forme et le choix
des réponses proposées seront élaborés en fonction de trois critéres : la clarté®
(compréhension), la neutralité*® (authenticité des réponses) et |I’adéquation®® qui nous
renvoie a la capacité des interviewés a répondre au questionnaire. La préparation
matérielle du questionnaire se concrétise aussi par des efforts au niveau de la
charpente de celui-ci. Trois ééments sont importants a ce niveau : la longueur du

questionnaire, I’ordre et I’ orientation des questions.

4 | ’ensemble des personnes a interroger, « I’échantillon », est extrait d’une population plus large, « la
populationparent » (appelée aussi « population de référence » ou « population mére », ou encore « population »).

47 Les questions doivent étre formulées dans un vocabulaire simple compréhensible par le plus grand nombre.
Les concepts techniques doivent étre déclinés le plus simplement possible. La clarté s’obtient également par la
formulation de questions courtes.

48 ’information a recueillir doit étre demandée (via le questionnaire) de facon objective. 1l s’agit ici de s’assurer
de I"authenticité des réponses. Un questionnaire est considéré comme étant neutre quand il préjugera le moins
possible des réponses éventuelles.

4 Ce critére fait donc référence a I’ajustement des questions par rapport aux caractéristiques des questions par
rapport aux caractéristiques des personnes interrogées.
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Rédiger le projet de questionnaire: Il faut procéder de maniere itérative en
construisant une ébauche de plus en plus précise. La stratégie de construction
d’un guestionnaire est relativement simple. Il faut pour cela s’assurer de quatre

choses :

- Que les enquétés comprennent les questions.
- Qu’ils sont capables d’y répondre.
- Qu’ils acceptent d’y répondre.

- Quelaréponse est formulée de fagon authentique et non-influencée.

Mettre le questionnaire en forme: faut surtout éviter lors de la rédaction du
guestionnaire de provoquer chez les personnes interrogées la crainte de se faire
mal juger, le désir de se conformer a la norme socide, le refus de se laisser
impliquer personnellement, la suggestibilité au contenu des questions.

Tester le projet de questionnaire : L’ objectif de ce test est d’évaluer la facilité
de compréhension, le degré d’acceptation, la facilité d’interprétation. Le test
est donc une étape absolument nécessaire qui doit étre effectuée avec rigueur.
Comment procéder ? Il faut soumettre le questionnaire a un nombre limité de
personnes (20 a 30) présentant les caractéristiques exigées des membres de la
population de I’enguéte. Le groupe ne doit pas étre trop homogene.

Réaliser |e questionnaire définitif.

Rédliser I’enquéte : il faut dans cette phase rassembler les questionnaires : les
entreposer soigneusement et éventuellement les classer (par zone d’enquéte,
numeéro d’ordre, etc.) avant de les contréler : des leur rentrée, vérifier qu’ils
sont correctement remplis : les réponses sont-elles lisibles ? le nombre des
questions refusés n’est-il pastrop élevé ?

[1l.  Traitement du questionnaire

Coder les questionnaires : Coder les réponses consiste a leur attribuer un code
en vue de leur inscription sur un support adapté a un traitement informatique.
Le code doit étre adopté en fonction du type d’exploitation que |I’on souhaite
effectuer.

Dépouiller les questionnaires: c’est-a-dire il faut en dégager les résultats

intéressants s’inscrivant dans le cadre défini par les hypothéses de travail.
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=  Valider |I’échantillon : une des premiéeres choses a faire est évidemment de
vérifier que la distribution des variables retenues est sensiblement la méme que
dans I’échantillon qui a été réellement utilisé que dans la population. Des tests

statistiques permettent cette vérification.

IV. Rédaction du rapport d’enquétedoit reprendre |’essentiel des résultats analysés. Il doit
étre compris aisément, clair et concis. Il consiste plus ou moins en un commentaire de
tableaux. Il est nécessaire de reprendre dans les commentaires les points les plus

importants qui se dégagent de ces tableaux et tenter d’en fournir des explications.

Figure 9 : Comment construire un questionnaire

/V Composante 1
Dimension 1 \
Composante 2
7| Composante 1
] Dimension 2 \
Composante 2
Concept Question
—  Dimenson3 Composante 1 Question
Question
/" Composante 1

Composante 3

2. Utilisation del’échelle de mesure

Laméthode qui consiste a utiliser I’échelle de Likert est sans doute la méthode la plus adaptée
par les chercheurs en sciences de gestion. Elle soumet directement aux répondants, des

propositions a juger selon une échelle prédéterminée, du type : Tout afait d’accord -D’accord
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-Sans avis -En désaccord -Tout a fait en désaccord. Une composante de |’échelle est dite
modalité. Le nombre des modalités peut naturellement varier, mais généralement, sont au
nombre de 5 ou 7. Le but est de correspondre le plus souvent a un nombre impair de maniere
a ménager une modalité relativement neutre ou non polarisée au centre de |’échelle. Le
nombre des modalités est auss fonction de la précision et la capacité présumée des
répondants a effectuer des choix fins et pas trop généraux, mais qui reste lié au nombre de

catégorie et n’affectant pas la précision de I’item.

Chague modalité est afférente a une note (par exemple: 1 Tout a fait en désaccord, 2 en
désaccord, ... 5 tout a fait d’accord). Généralement, face a un item inversé, cette note est

contraire (par exemple : 5 Tout a fait en désaccord, 4 en désaccord, ... 1 tout a fait d’accord).

L e score de chaque type de réponse est cal culé en additionnant les propositions favorables ala
dimension mesurée. Seulement cette méthode implique de supposer que chague item a un

poids similaire au poids moyen.

Un prétest permet généralement de s’assurer que les items sont en adéquation avec la variable
a mesurer. Cependant il faut compléter cette réflexion par des analyses statistiques
(factorielles) de maniere a vérifier la dimensionnalité de I’échelle de mesure (cohérence) et de

supprimer lesitems relatifs aux données aberrantes.

L échelle postulée par Thurstone™® (1887-1955) est une échelle « psychologique » non
précisée, contrairement al’échelle de Fechner qui postule une réelle échelle de sensation®. Ce
type d’échelles repose sur deux étapes distinctes, d’abord la mise au point de I’échelle, puis
I’intérét a porter sur son utilisation pratique. Thurstone propose de faire classer les stimulus
ou items en 7 a 11 catégories ordonnées selon qu’ils sont favorables ou défavorables par
rapport al’objet étudié. La position de chagque réponse sur I’échelle de mesure de Thurstone

correspond donc a la valeur prise par la moyenne ou plus fréquemment la médiane des

%0 C’est I’acteur central du rapprochement de la psychophysique et la théorie des tests a travers deux
contributions essentielles : sa recherche d’une unité de mesure et d’un zéro vrai en psychologie et sa « loi du
jugement comparatif». 1l alie en effet de trés solides connaissances mathématiques, une formation en physique,
lafréguentation de professeursissus de la psychophysique et larencontre, a travers le Psychol ogical Committee.

51 Thurstone sintéressait en particulier a I'obtention d'échelles d'« excellence de I'écriture», de la «gravité des
crimes », de la « préférence pour les nationalités». En psychologie sociale, un grand nombre d'échelles
d'attitude sont construites sur cette base. (Bonnet, 1986, p. 136).
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réponses, mais le probléme consiste sur la maniere dont il faut estimer les intervalles entre

Ceux-Ci.

3. Quelqueslimites des échellesde mesure

En ce qui concerne I’échelle de Likert, une limite plus souvent formulée a son encontre
concerne son unidimensionnalité. (Alexandre, 1971) écrit que: «le groupe de sujets utilise
dans le pré-questionnaire ne fait pas nécessairement partie de la population étudiée au cours
de I’enquéte proprement dite ». Il goute que: «le calcul des corrélations n’a de sens que si
la distribution des scores est normale, ce qui n’est pas souvent le cas». Il continue en
soutenant qu’a cette critique sur le continuum, s’en gjoute une autre sur |’unité de mesure elle-
méme. Ainsi, : «la notation des catégories et |’addition des scores, ne suffit pas, en effet,
pour affirmer que les unités de mesure sur le continuum psychologique soient égales entre
elles. Elles peuvent avoir pour effet de donner un méme score a des sujets, alors que leur
attitude est profondément différente ». En d’autres termes, cette méthode, plus rapide et aisee
a mener que celle proposée par Thurstone, ne garantit cependant pas I’égalité des intervalles
et ne tient pas compte du caractére plus ou moins « informatif » de chaque item. Par ailleurs,
un grand nombre de combinaisons de réponses permettent d’obtenir un score identique
(Anderson, 1990).

(Alexandre, 1971) affirme aussi que les échelles de Thurstone sont souvent contestées atrois
égards : I’absence d’unidimensionnalité, la complexité de la méthode et |e recours a des juges
qui appartiennent éventuellement a une autre population parente que les sujets dont on veut
mesurer |’attitude. Alexandre (1971) précise ainsi « gu’il faut tenir compte dans I’ utilisation
d’une échelle de I’époque et du contexte culturel dans lequel elle a été construite ».

4. Administration, collecte et traitement des données

Généralement, le choix de la méthode de collecte des données dépend de plusieurs aspects

importants :

» Lastratégie de collecte des données
= Dutypedevariable

» Delaprécision souhaitée

* Du point de collecte

= Lescompétences de I’ agent recenseur.
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Les principales méthodes de collecte sont les suivantes :

Les observations directes : (la méthode la plus précise) ce sont des mesures effectuées
directement.

Les déclarations : c’est la principale aternative aux mesures directes, qui consiste a
demander aux individus et autres intéressés de rendre compte de leurs activités.

Les entretiens : (directif semi directif) ce sont justement des objectifs qui sont remplis
al’occasion d’un entretien avec le déclarant.

Les questionnaires : ce sont des formulaires qui sont remplis et retournés par les

répondants.
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Section 2. Protocole et stratégies de |’analyse exploratoire et confirmatoire

La méthodologie présentée par le paradigme de Churchill pour construction des instruments
de mesure de types questionnaires a échelles multiples repose sur deux grandes phases: la
phaseexploratoire et la phase confirmatoire. L’objectif éant de passer d’abord par
I’exploration du terrain en testant notre questionnaire aupres d’un petit échantillon. Le test
consiste apurifier I’instrument de mesure en éiminant les items qui ne contribuent pas de
faconsignificative dans la mesure des variables latentes.Nous passons ensuite, a la phase

confirmatoire des mesures en se basant sur de nouvelles données.
L’ exploration consistedonc a:

» Se focaliser sur la revue de littérature pour identifier et spécifier le domaine du
construit.

= Les entretiens et les exemples pratiques permettent au chercheur de générer des
indicateurs de mesure du concept.

» Lacollecte des premiéres données sert a purifier I’instrument de mesure pour pouvoir

élaborer une deuxieme version du questionnaire.
1. Examen exploratoiredesinstruments: AFE

L analyse de données définie ici au sens large est un ensemble de méthodes ayant pour
objectif lamodélisation, le recueil et le traitement des données. Son objectif est de rassembler
un ensemble d’ééments quantitatifs et qualitatifs pour en extraire |I’information utile : par

exemple valider une hypothése ou aider ala prise de décision.
1.1. Fiabilité delI’instrument de mesure

L’objectif de ce paragraphe est de dresser nos échelles de mesure afin de pouvoir « béatir »
des variables latentes en un ensemble d’items directement observables sur leterrain. Pour cela,
nous utilisons dans notre questionnaire des échelles de mesure dites de Likert. L’objectif de
ce test est d’améiorer ses qualités globales afin de pouvoir séectionner « les meilleurs »

items qui traduisent les construits étudiés.

La démarche utilisée consiste a |’épuration est la réduction de |I’erreur aléatoire de la mesure

des concepts éudiés (Examen de la cohérence interne des items). Et ele est réalisée en
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appliquant les deux étapes suivantes : la premiére étape consiste a :

= Caculer le coefficient de I’apha de Cronbach. 1l est la mesure usuelle de la
consistance interne d’un ensemble d’indicateurs de mesure. Ce qui permet d’estimer
dans quelle mesure un item peut affaiblir 1a cohérence interne d’une échelle multiple.

= Supprimer lesitems qui affaiblissent lavaleur de|’apha de Cronbach en dega de 0,60.

En termes de la construction du coefficient alpha de Cronbach, il est présumé que la
corrélation moyenne d’une série d’objets aléatoire I’item est une bonne estimation de la
corrélation moyenne du construit. La relation est la suivante est appelée coefficient alpha de
Cronbach (1951) :

y
2 3 _ i ;ﬁi_.r_(fzy,-_] (Eq 1)

Avec:

y;pour chaque i représentent les scores des k items du questionnaires. o2est la variance de la

somme des items égal e a la somme des €l éments de |la matrice des variances covariances.

Ce coefficient peut étre interprété comme étant une estimation ducoefficient de fiabilité du
questionnaire. Il est cependant une mesure de la cohérence interne du questionnaire. En
d’autres termes, cela signifie que les items sont homogenes dans le questionnaire. Un fort
coefficient peut aors étre interprété comme une bonne cohérence globale des items a
I’intérieur du questionnaire. Mais une bonne cohérence générale ne signifie pas que tous les
items, pris individuellement, sont cohérents avec les autres. 1l sera intéressant de connaitre la
conséquence individuelle de chague item, dans la pratique cette étape est primordiale
puisqu’il est important de connaitre I’effet de chaque item dans le groupe des items

constituant le construit ou la dimension mesurée.
1.2. Evaluation del’instrument de mesure

Le tableau ci-aprés donne la régle de décision de la cohérence interne. Pratiquement, il est
recommandé un alpha supérieur a 0,8 pour conclure en faveur du questionnaire testé. Une
valeur entre 0,8 et 0,6 est considérée comme acceptable avec un degré moyen. Alors qu’une

valeur inférieure a 0,6 suggére une redondance des items.
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Tableau 2 : Regle de décision lafiabilité d’une échelle de mesure

Valevlr de~ < x > ily & d”un O|6<_‘. . < THY SUrS < ]
Cohérenceinterne Elevée Moyenne Faible
Décision Acceptable Inacceptable

Cependant la recherche de la fiabilité bien que la méthode s’avére scientifique, elle est objet
de différentes limites et critiques aussi bien pratiques que logiques. En effet, |’analyse de la
cohérence interne est en relation éroite avec le nombre d’items, c’est-a-dire, la qualité et la
puissance du coefficient alpha de Cronbach est corrélée avec le nombre des items : lorsqu’on
augmente le nombre d’items, le coefficient apha de Cronbach augmente. Ce nombre doit

donc étre pris en considération lors de I’interprétation, et par conséguent
2. Structuration factorielle et épuration des échelles

Les méthodes exploratoires multidimensionnelles recouvrent un grand nombre de techniques
qui ont pour objectif de décrire et synthétiser |I’information contenue dans de vastes tableaux

de données.

Les méthodes factorielles® permettent de gérer simultanément des quantités importantes de
données et leur systéme de corrdlations et, par une technique réalisant une sorte de

compression, d’en dégager la structure interne, notamment sous forme de graphique-plans.

Statistiquement parlant, I’objectif étant de rechercher des sous-espaces de dimensions réduites
(entretrois et dix, par exemple) qui gustent au mieux le nuage de points-individus et celui des
points-variables, de facon a ce que les proximités mesurées dans ces sous-espaces reflétent
autant que possible les proximités réelles. On obtient ainsi un espace de représentation,
I”’espace factoriel, défini par les axes principaux d’inertie et 1’on représente les points du
nuage dans ce systéme d’axes. Ces axes réalisent les meilleurs gustements de I’ensembl e des
points selon le critére classique des moindres carrés, qui consiste a rendre minimale la somme

des carrés des écarts entre les points et |es axes.

52 Elles comprennent dans la littérature statistique francaise des trente derniéres années toutes les techniques de
représentation utilisant des « axes principaux » : analyse en composantes principales, analyse des
correspondances simples et multiples, analyse factorielle dite classique (en anglais : factor analysis) ou analyse
en facteurs communs et spécifiques.
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La deuxiéme étape consiste donc aappliquer I’analyse en Composantes Principales (ACP).

Cette étape consiste a vérifier que les dimensions du construit sont identifiées de fagon claire

par des facteurs communs bien distincts répondant aux critéres de validité convergente et

discriminante (expliquant la variabilité de la variable latente). Cette démarche consiste a :

Effectuer une analyse en composantes principales sans rotation afin de déterminer le
nombre de facteurs du construit.

Le nombre des composantes est égal au nombre des Items.

On détecte les valeurs de valeur de « Eigen value» qui sont supérieures a 1. Et
s’assurer par une simulation que ses valeurs n’ont pas été modifiées. Pour trancher sur
le nombre des composantes principales avec p composantes ou p — 1 composantes
principales de sorte que la variabilité inexpliquée ne croisse pas.

Retenir les composantes principales pour lavariable latente.

Effectuer une Analyse en composantes principales avec rotation : VARIMAX avec
normalisation de Kaiser. (Rotation orthogonale). Couramment utilisée, cette méthode
de rotation rend plus aisée |’épuration des items qui nuisent a la qualité de I’échelle ;
elle minimise pour un facteur le nombre de variables a corré ations élevées et améliore
ains les possibilités d’interprétation des facteurs (Malhotra, 2004 ; Roussel, 2005).

L’objectif est de couvrir les différents attributs ou facettes de chaque facteur tout en obtenant

un coefficient a de Cronbach satisfaisant.

Tableau 3 :Regle d’interprétation du test KMO

Valeur du <E® 2. =281 2 _. [ [ >

’ ’ ) ’ il il
test 0 s 05 06 06 07 O07;: 08 O8:0,9] 0o 9

KMO

Interprétatio Inacceptabl Insuffisant Médiocre Moyenne Méritoire  Excellent

n

e e e

3 Selon laregle de Kaiser, seuls les facteurs dont la valeur propre est supérieure a 1 sont retenus.
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3. Choix et description de la méthode d’estimation de [’analyse

confirmatoire

Au cours des 60 premiéres années du vingtieme siecle, I’analyse factorielle était la méthode
dominante dans les sciences comportementales et sociales pour représenter les relations
causales entre les variables latentes et les variables observées. Mais, a cet égard, la méthode
est trop restrictive pour représenter la grande variété de fagons possibles dont les variables
peuvent étre reliées entre elles par des fonctions linéaires et expliquer ainsi les corréations

entre elles.

Pendant ce temps, en 1921, un généticien du nom de (Sewell W., 1921) a développé une
approche différente de I’utilisation des corrélations en relation avec I’idée de relations
causales lingaires. Alors que jusqu’aors les corrédations avaient été utilisées de fagon
exploratoire pour découvrir quelles variables étaient liées a d’autres variables, Wright a
cherché a déduire quelles corrélations devraient étre parmi un ensemble de variables s elles
avaient certaines relations causales linéaires spécifiées entre elles. 1l a ensuite comparé les
corrélations inférées entre ces variables avec celles qui ont été observées parmi celles-ci pour
tester son inférence. Sa technique a été mise en ceuvre avec des diagrammes de
trajectoire(pathdiagrams)composes de fleches entre des variables représentant des chemins
causaux (causal paths), et la méthode a été surnommeée « pathanalysis ». Quant a |I’analyse

statistique, la méthode dépendait fortement des corrélations partielles.

Dans les années 1930, I’économiste John Maynard Keynes (1936) a développé des modéles
en utilisant des systémes d’équations linéaires simultanées reliant un ensemble de variables &
un autre ensemble de variables. En termes d’inférence, plusieurs économeétres se sont
intéressés a la méthode proposee par Wright, laissant de cété les méthodes agébriques

lourdes d’indentification liées aux équations linéaires simultanées.

Dés lors, (Bock et Bargmann, 1966) ont proposé une méthode pour tester des modéles
d’équations structurelles linéaires entre variables basées sur la covariance entre les variables,
appel ée « analyse des structures de covariance » (analysis of covariance structures). Ensuite,

(Joreskog K., 1969) propose le modéle général d’analyse factorielle confirmatoire a partir
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duquel il décrit la solution® mathématique pour les estimations par la méthode de maximum
de vraisemblance des paramétres du modéle.

Peu de temps apres, Joreskog a collaboré avec le célébre économiste Arthur S. Goldberger et
a développé son propre modéle général (Joreskog, 1973) d’équations linéaires simultanées
avec des variables latentes. De plus, il lui a fourni un agorithme et un programme
informatique subségquent pour obtenir des estimations des paramétres et des tests du khi-deux
pour la qualité de I’gustement. Le programme s’appelait LISREL pour les « relations
structurelles linéaires ». Avec ce programme, il auni |I’idée de lavariable latente de I’analyse

factorielle commune avec la structure d’équations structurelles simultanées
4. Modéesd’équations structurelles

Les modéles d’équations structurelles a variables latentes sont basés sur un certain nombre de
concepts que nous allons définir dans le cadre de ce paragraphe. lls sont fondés sur des
équations dites structurelles pouvant étre retranscrites par des modéeles graphiques (Path
analysis). Les approches que nous alons présenter sont basees sur un modéle conceptuel
préétabli. Certains chercheurs les appellent confirmatoires (confirmatory). Avant tout
dével oppement des méthodes en elless-mémes, il est important de définir clairement les deux

types de variables présentes.

= Une variable manifeste est une variable pour laquelle une mesure peut étre
directement recueillie (observée, mesurée, etc.).

= Une variable latente correspond a une caractéristique qui n’est pas directement
observable et qui ne peut donc pas étre mesurée directement.

Dans |le cadre de cette thése, nous appelons variables latentes aussi bien les variables |atentes
au sens de facteurs (généralement indéterminés, ¢’est-a-dire que les facteurs sont des variables
latentes théoriques non estimés au niveau de chague observation comme dans le cas de
I’analyse factorielle) que celles au sens de composantes (calculées comme combinaisons
linéaires des variables manifestes associées comme dans le cas de |’analyse en composantes

principales).

5 |l a également aidé a développer un programme informatique pour réaliser ces estimations en utilisant
I'algorithme de (Fletcher et Powell, 1963), qu'il a s bien utilisé plus t6t dans le développement d'un programme
efficace d'analyse factorielle exploratoire a maximum de vraisemblance.
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Figure 10 :Modéles d’équations structurelles

Manifeste

Modéle externe (de mesure)

Modéle interne (structurel)

Y

Un modéle d’équations structurelles a variables latentes consiste donc en un systéme
d’équations ditesstructurelles pouvant étre représentées par un graphe orienté. Les nceuds de
ce graphe représentent lesvariables (sous forme de carrés pour les variables manifestes et de
cercles pour les variables latentes)et les arcs modélisent des relations de causalité. Chague
variable manifeste est associée a une seulevariable latente et il existe des relations entre les
variables latentes. Dans le cadre del’utilisation de variables latentes, on sépare genéralement

e modéle en deux sous-modéles.

* Le modele de mesureou modéle externeest une sous-partie du modele complet
incluant les relations entre variables manifestes et latentes. 1l éudie les relations
causales™ entre les variables latentes et |es indicateurs observables (informations sur

la direction des effets causaux entre les variables),

% Les modéles analysés en SEM supposent généralement une causalité probabiliste, et non une causalité
déterministe. Cela signifie que, compte tenu d'un changement dans une variable causale, la méme conséquence
est observée dans tous les cas sur la variable résultat.
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* Le modéle structurel ou modéle interne est une sous-partie du modéele complet
incluant les relations entre les variables latentes, qui éudie les relations a priori entre

les variables | atentes.

Dans le cadre des méthodes d’estimation du modéle complet, les deux sous-modées sont
estimés soit simultanément (cas de la méthode par analyse de la structure de covariance,
généralement appelée LISREL pour Linear Sructural Relationships), soit alternativement
(casdel’approche PLS (Partial Least Squares)).

Les méthodes d’estimations sont dites confirmatoires, ¢’est-a-dire qu’elles visent a confirmer
un model ethéorique préétabli. C’est dans ce sens que les SEM sont considérés comme analyse

confirmatoire.

Il est important de noter que la distinction entre confirmatoire et exploratoire n’est pas
toujours auss nette qu’il n’y parait. En effet, le but de I’analyse de régression est alors de
tester des théories et concepts. En plus, cette technique peut également étre utilisée pour voir
s des variables indépendantes additionnelles s’avérent utiles pour étendre le concept testé.
Les résultats se concentrent d’abord sur les variables indépendantes statistiquement
significatives (confirmatoire), et ensuite sur les variables indépendantes qui sont de meilleurs
prédicteurs de la variable dépendante (exploratoire). De la méme maniére, lorsque |’analyse
factorielle exploratoire est appliquée a un ensemble de données, la méthode recherche les
relations entre les variables afin de réduire un grand nombre de variables a un plus petit

ensembl e de facteurs composi tes (combinai sons de variabl es).

Les techniques de premiére génération ont éé largement appliquées par les chercheurs en
sciences sociales. Cependant, au cours des 20 dernieres années, de nombreux chercheurs se
sont de plus en plus tournés vers les techniques de deuxieme génération pour surmonter les
faiblesses des méthodes de premiére génération. Ces méthodes, appelées moddisation
d’équation structurelle (SEM), permettent d’incorporer des variables non observables
mesurées indirectement par des variables indicatrices. lls facilitent également la

comptabilisation de I’erreur de mesure dans les variables observées (Chin, 1998).

Il existe deux types de SEM. La SEM basée sur la covariance (CB-SEM) est principa ement
utilisée pour confirmer (ou rejeter) des théories (c’est-a-dire un ensemble de relations

systématiques entre plusieurs variables qui peuvent étre testées empiriquement). Il le fait en

108



déterminant dans quelle mesure un modéle théorique proposé peut-ilestimé la matrice de
covariance pour un ensemble de données échantillon. En revanche, PLS-SEM (aussi appelé
PLS path model) est principalement utilisé pour développer des théories dans la recherche
exploratoire. Pour ce faire, il se concentre sur I’explication de la variance des variables

dépendantes lors de |I’examen du modéle.

Peu importe s on utilise des méthodes d’analyse multivariée de premiére ou deuxieme
génération, plusieurs considérations sont nécessaires pour décider d’utiliser |’anayse
multivariée, en particulier SEM. Parmi les plus importants sont les cing é éments suivants: (1)
la variance, (2) la mesure, (3) les échelles de mesure, (4) le codage, et (5) les distributions de

données.

2.1. Présentation del’approche PLS

Vue lamultiplicité et la complexité des rel ations supposees entre les variables de la recherche,
la méthode des équations structurelles est adoptée comme stratégie d’analyse. En effet, ces
méthodes suggérent I’utilisation des méthodes adoptées pour I’estimation simultanée de

plusieurs relations de dépendances.

En sciences de gestion, il existe principalement deux approches statistiques reposantes sur les
équations structurelles. En effet, dans le cadre des méthodes d’estimation du modele complet,
les deux sous-modéles sont estimés soit simultanément (cas de la méthode par analyse de la
structure de covariance, généralement appelée LISREL pour Linear Sructural Relationships),
soit aternativement (cas de I’approche PLS (Partial Least Squares)). Cette approche est
fondée sur I’analyse de la variance (Roussd et al, 2002) et s’intéresse principaement a la

rel ation existante entre les variables.

Ces méthodes d’estimations sont dites confirmatoires, c’est-a-dire qu’elles visent & confirmer
un modéle théorique préétabli. C’est dans ce sens que les SEM sont considérés comme

analyse confirmatoire.

Dans cette recherche, I’approche PLS est appliquée car le cadre conceptuel propose une
variable formative (capital humain) qui est tolérée uniquement par |’approche PLS (Chin,
1998). En plus, I’approche PLS tolere la non-normalité des données et surtout la colinéarité

entre les variables mieux que |’approche LISREL.
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La régression ordinaire des moindres carrés, telle qu’elle est mise en ceuvre dans les
différentes régressions en économétrie, a pour objectif unique de minimiser I’erreur de
prédiction de la réponse de |’échantillon, en recherchant des fonctions linéaires des
prédicteurs qui expliquent autant de variation possible dans chaque réponse. Les techniques
mises en ceuvre dans la procédure PLS ont pour but supplémentaire de tenir compte de la
variation des prédicteurs, en supposant que les directions obtenues pour chaque droite de
régression devraient fournir une meilleure prédiction (facteurs, composantes principales,
variables latentes) pour les nouvelles observations lorsque les prédicteurs sont fortement
corrélés. De cela, il est important de souligner les deux principaux objectifs de cette
technique : expliquer la variation de la réponse, et expliquer la variation du prédicteur. La
PLS combine les deux objectifs en recherchant des facteurs qui expliquent a lafois laréponse

et lavariation des prédicteurs.

L approche PLS est intégrée dans plusieurs logiciels, notamment : STATA et AMOS.Dans
cette recherche, nous utilisons le logiciel Smart-Pls version 2, car il est convivial et utile pour

le test de I’impact des variables médiatrices.

L’approche PL S se compose de deux étapes :

1) Lavalidation du modéele de mesure, ce qui permet d’évaluer dans quelle mesure
les indicateurs constituent un instrument de mesure pour les construits latents
(analyse factorielle confirmatoire), et

2) La validation du modéle structurel, qui concerne la relation entre les variables

latentes, c’est-a-dire le test des hypothéses de recherche.

2.2. Specification du modéle structurel

Dans les premiéres étapes d’un projet de recherche impliquant I’application de la SEM, une
premiéere éape importante consiste a préparer un diagramme qui illustre les hypothéses de
recherche et affiche les relations variables qui seront examinées. Ce diagramme est souvent
appelé modéle Path. Ces modéles sont constitués de deux ééments, le modéle structurel
(également appelé modéle interne dans PLS-SEM), qui décrit les relations entre les variables
latentes et le modéle de mesure, qui décrit les relations entre les variables latentes et leurs
mesures (C’est-a-dire, leurs indicateurs). Dans ce qui suit nous discutons d’abord la

spécification du modéle structurel d’une part et les modéles de mesure d’autre part. ensuite,
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une présentation des méthodes d’estimations sera présentée.
5. Evaluation desModéles: structurel et de mesure

Au niveau des Pathmodéles nous discutons d’abord des modéles structurels, développés a

I”étape 1. La section suivante couvre |’ étape 2, les modeles de mesure.

Lorsgu’un modéle structurel est en cours de développement, deux questions principales
doivent étre considérées : la séquence des constructions et les relations entre elles. Ces deux
questions sont essentielles au concept de modélisation car elles représentent les hypotheses et

leur relation avec lathéorie testée.

La séquence des construits dans un modele structurel est basée sur lathéorie, lalogique ou les
expériences pratiques observees par le chercheur. La séquence est affichée de gauche a droite,
avec des construits indépendants (prédicteur) sur la gauche et des variables dépendantes
(résultat) sur ladroite. Autrement dit, les construits a gauche sont supposés précéder et prédire
les construitsde droite. Les construits qui agissent seulement comme variables indépendantes

sont généralement appel ées variables latentes exogenes.
3.1. Evaluation du modéle de mesure par la PLS-SEM

Cette estimation concerne une évaluation du modéle entre les indicateurs (model es de mesure)
et les construits. Les mesures empiriqgues nous permettent de comparer la mesure
théoriquement établie et les modé es structurels avec laréalité, représentée par les données de
I”échantillon. En d’autres termes, nous pouvons déterminer dans quelle mesure la théorie

correspond aux données.

En conséquence, les chercheurs en utilisant PLS-SEM s’appuient sur des mesures indiquant
les capacités préedictives du modele pour juger de la qualité du modele. Plus précisément,
I”évaluation du résultat de la mesure et du modéle structurel dans PLS-SEM s’appuie sur un
ensemble de criteres d’évaluation non paramétriques et utilise des procédures telles que le
Bootstrapping® et le Blindfolding.

56C’est une technique de rééchantillonnage qui tire un grand nombre de sous-échantillons des données d'origine
(avec répétition) et des modéles d'estimation pour chaque sous-échantillon. |l est utilisé pour déterminer les
erreurs types des estimations de coefficient afin d'évaluer la signification statistique du coefficient sans sappuyer
sur des hypothéses de la fonction de répartition.
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3.1.1. Procédure Bootstrap

PLS-SEM ne suppose pas que les données sont distribuées normalement, ce qui implique que
les tests de significativité paramétrique utilisés dans les analyses de régression ne peuvent pas
étre appliqués pour tester si les coefficients tels que les poids externes, les Loading externes et
les coefficients Path sont significatifs. Au lieu de cela, PLS-SEM repose sur une procédure
Bootstrap non paramétrique (Davison &Hinkley, 1997, Efron & Tibshirani, 1986) pour tester

les coefficients de leur signification.

Dans le Bootstrap, un grand nombre de sous-échantillons (c’est-a-dire des échantillons
Bootstrap) sont tirés de I’échantillon original avec remise. La remise signifie que chaque fois
gu’une observation est tirée au hasard de la population d’échantillonnage, elle est renvoyée a
la population d’échantillonnage avant que I’ observation suivante ne soit tirée (c’est-a-dire que
la population a partir de laquelle les observations sont toujours regroupées). Par conséquent,
une observation pour un sous-échantillon donné peut étre sélectionnée plus d’une fois ou ne
peut pas étre sdectionnée du tout pour le sous-échantillon. Le nombre d’échantillons
Bootstrap doit étre élevé mais doit étre au moins égal au nombre d’observations valides dans

I”ensembl e de données. En regle générale, 5 000 échantillons Bootstrap sont recommandés.
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Figure 11 : Processus décisionnel pour conserver ou supprimer lesindicateurs formatifs
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[
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Supprimer I'indicateur formatif Envisager la suppression de |'indicateur

Source: Haier pl31

Régles empiriques pour |”évaluation des indicateurs de mesure formative :

= FEvauer la validité convergente de la construction formative en examinant sa
corrélation avec une autre mesure de la construction, en utilisant des mesures
réflectives ou un éléément unique globa (analyse de redondance). La corrélation entre

les constructions devrait étre de 0,80 ou plus.

» Colinéarité des indicateurs : Lavaleur de tolérance (VIF) de chaque indicateur devrait
étre supérieure a 0,20 (inférieure a 5). Sinon, envisagez d’éliminer les indicateurs, de
les fusionner en un seul index ou de créer des constructions d’ordre supérieur pour

traiter les problémes de colinéarité.
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= Examiner le poids extérieur de chaque indicateur (importance relative) et la charge
extérieure (importance absolue) et utiliser le Bootstrap pour évaluer leur importance.

» Lorsque le poids d’un indicateur est significatif, il existe un soutien empirique pour
conserver I’indicateur.

= Lorsque le poids d’un indicateur n’est pas significatif mais que le chargement de
I’article correspondant est relativement élevé (c.-a-d.> 0,50), I’indicateur devrait
généralement étre conserve.

» Si le poids extérieur et le chargement externe ne sont pas significatifs, il n’y a pas de

support empirigue pour retenir I’indicateur et il devrait étre retiré du modéle.

Tableaud : Evaluation du modéle de mesure

Modéle de mesurer éflectifs M odéle de mesur e for matifs
= Cohérence interne (fiabilité composite) = Validité convergente
= Fiabilité del’indicateur =  Colinéarité parmi lesindicateurs
= Validité convergente (variance moyenne = |mportance et pertinence des poids
extraite) externes

= Validité discriminante

Le premier critere & évaluer est généralement la fiabilité de la cohérence interne. Le critére
traditionnel de cohérence interne est I’apha de Cronbach, qui fournit une estimation de la
fiabilité basée sur les inter-corrélations des variables indicatrices observées. L’apha de
Cronbach suppose que tous les indicateurs sont également fiables (c’est-a-dire que tous les
indicateurs ont des charges externes égales sur le construit). Mais PLS-SEM priorise les
indicateurs en fonction de leur fiabilité individuelle. De plus, I’apha de Cronbach est sensible
au nombre d’items dans |’échelle et tend généralement a sous-estimer la fiabilité de la
cohérence interne. En tant que tel, il peut étre utilise comme une mesure prudente de la
fiabilité de la cohérence interne. En raison des limites de Cronbach alpha dans la population,
il est plus approprié d’appliquer une mesure différente de la fiabilité de la cohérence interne,

qui est appelée fiabilité composite (p.). Ce type de fiabilité prend en compte les différentes
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Loadingexternes des variables indicatrices et est calculé al’aide de laformule suivante :

=3

= @t _ (Eq.2)
P (ZL EE:}Tz =+ ZE var (ei}
Oul;symbolise le loading externe normalisé de la variable indicatrice i d’un construit
spécifique. e;est I’erreur de mesure de la variable indicatrice i, et par conséquent var (e;)

désigne lavariance de |’ erreur de mesure, définie comme 1 — 2.

La fiabilité composite varie entre 0 et 1, plus sa valeur est proche de 1 plus les niveaux de
fiabilité sont élevés. Il est généralement interprété de la méme maniére que I’alpha de
Cronbach. Plus précisément, des vaeurs de fiabilité composites de 0,60 a 0,70 sont
acceptables dans la recherche exploratoire, tandis que dans des stades de recherche plus
avancés, des valeurs comprises entre 0, 70 et 0,90 peuvent étre considérées comme
satisfaisantes (Nunally et Bernstein, 1994). Des valeurs supérieures a 0,90 (et définitivement>
0,95) ne sont pas souhaitables car elles indiquent que toutes les variables indicatrices
mesurent le méme phénomene et ne sont donc pas susceptibles d’étre une mesure valide du
construit. Plus précisément, de telles valeurs de fiabilité composite se produisent si 1’on utilise
des items sémantiquement redondants en reformulant 1égérement la méme question. Cette
utilisation d’items redondants a des conségquences négatives sur la validité du contenu des
mesures (Rossiter, 2002) et peut accroitre les corrélations des termes d’erreur (Drolet et
Morrison, 2001) et(Hay duk et Littvay, 2001). Enfin, les valeurs de fiabilité composite
inférieures a 0,60 indiquent un manque de fiabilité de la cohérence interne.

3.1.2. Pertinence des poids : Validité convergente et discriminante

La validité convergente est la mesure dans laquelle une de ses variables est corrélée
positivement avec des autres indicateurs aternatifsdu méme construit. En utilisant le modéle
d’échantillonnage, les indicateurs d’un construit sont traités comme des approches différentes
pour mesurer le méme construit. Par conséquent, les items qui sont des indicateurs (mesures)
d’un construit spécifigque devraient converger ou partager une proportion élevée de variance.
Pour établir la validité convergente, les chercheurs considerent les loading externes des

indicateurs, ains que la variance moyenne extraite (AVE).

Les Loading externes élevés pour un construit indiquent que les variables associées ont
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beaucoup de pointsen commun avec ce qui est capturé par le construit. Cette caractéristique
est égaement communément appelée fiabilité de I’indicateur. Au minimum, les
Loadingexternes de tous les indicateurs devraient étre statistiquement significatives. Parce
gu’une Loadingexterne importante pourrait étre encore assez faible, une régle genérale est que
les Loadingexternes (normalisées) devraient étre de 0,708 ou plus. La raison d’étre de cette
regle peut ére comprise dans le contexte du carré de la Loadingexterne d’un indicateur
normalisé, appelé communality d’un item. Le carré du Loadingexterne d’un indicateur
normalisé représente la quantité de variation d’un item qui est expliquée par la construction et

qui est décrite comme la variance extraite de I’item.

Une régle empirique établie est qu’une variable latente devrait expliquer une partie
consistante de la variance de chaque indicateur (habituellement au moins 50%). Celaimplique
également gque la variance partagée entre le construit et son indicateur est plus grande que la
variance de I’erreur de mesure. Cela signifie que leLoadingexterne d’un indicateur devrait étre
supérieure a 0,708 puisgue ce nombre au carré (0,7082) est égal a 0,50. Il faut noter que dans
la plupart des cas, 0,70 est considéré comme suffissmment proche de 0,708 pour étre

acceptable.

Les chercheurs observent frequemment des Loadingexternes plus faibles dans les études en
sciences sociales, en particulier lorsque des échelles nouvellement développées sont utilisees
(Hulland, 1999). Plutét que d’diminer automatiqguement les indicateurs lorsque leur
Loadingexterne est inférieure a 0, 70, les chercheurs devraient examiner attentivement les
effets de I’élimination des items sur la fiabilité du composite, ainsi que sur la validité du
contenu de la construction. En regle générale, les indicateurs dont les charges externes sont
comprises entre 0,40 et 0,70 ne doivent étre retirés de 1’échelle que lorsque la suppression
entraine une augmentation de la fiabilité composite (ou de la variance moyenne extraite)

supérieure alavaleur seuil suggérée.

Une autre considération dans la décision de supprimer un indicateur est la mesure dans
laquelle son retrait affecte la validité du contenu. Les indicateurs avec des charges externes
plus faibles sont parfois conservés sur la base de leur contribution a la validité du contenu.
Les indicateurs avec des charges externes tres faibles (inférieures a 0,40) devraient cependant
toujours étre éiminés de I’échelle (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011). La figurel4 illustre les
recommandations concernant la suppression de I’indicateur en fonction des Loadingexternes.
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Une mesure commune pour établir la validité convergente sur le niveau du construit est la
variance moyenne extraite (AVE). Ce critere est défini comme la grande valeur moyenne des
chargements au carré des indicateurs associés au construit (c’est-a-dire, la somme des

Loading au carrée divisée par le nombre d’indicateurs).

Par conséquent, I’AVE est équivalent ala Communauty d’un construit. En utilisant la méme
logique que celle utilisée pour les indicateurs individuels, une valeur AVE de 0,50 ou plus
indique que, en moyenne, le construit explique plus de la moitié de la variance de ses
indicateurs. Inversement, un AVE inférieur a 0,50 indique qu’en moyenne, il reste plus

d’erreurs dans les items que la variance expliquée par la construction.

Figure 12 : Tests de la pertinence des loading

Tests de pertinence de
loadingexternes

v v

Loadingest Loadingest Loadingest
<0,40 0,40<et<0,70 > 0,70
Supprimer Analyser I'impact de la suppression Retenir
I’indicateur dindicateurs sur I'AVE et lafiabilité I’indicateur
des composites
v v
Suppression qui fait augmenter la La suppression n‘augmente pas la
(les) mesure(s) au-dessus du seuil (les) mesure (s) au-dessus du seuil
Supprimer I’indicateur Retenir I’indicateur

Source : Haier, p104

La validité discriminante est la mesure dans laquelle un construit est vraiment distinct des
autres construit par des normes empiriques. Ainsi, |’éablissement d’une validité
discriminante implique qu’un construit est unique et capture des phénomenes non représentés
par d’autres construits dans le modele. Deux mesures de validité discriminante ont été
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proposees.

Une méthode d’évauation de la validité discriminante consiste a examiner les Loading
croises des variables de mesure. Spécifiguement, le Loading externe d’un indicateur par
rapport a un construit doit étre supérieure a toutes ses Loading sur d’autres construits (C’est-a
dire les Loading croisés). La présence de Loading croisés qui dépasse les Loading externes
des indicateurs représente un probleme de validité discriminant. Ce critére est généralement
considéré comme plutét libéral en termes d’établissement d’une validité discriminante (Hair,
Ringle, & Sarstedt, 2011). C’est-a-dire qu’il est trés probable que deux constructions ou plus
présentent une validité discriminante.

Le critere de Fornell-Larckerest une deuxiéme approche plus prudente pour évaluer la
validité discriminante. 1l compare la racine carrée des valeurs AVE avec les corrélations de
variables latentes. Plus précisément, laracine carrée de I’ AVE de chaque construit devrait étre
supérieure a sa corréation la plus élevée avec n’importe quelle autre construit. (Ce critére
peut également étre énonce car I’AVE doit dépasser la corrélation au carré avec n’importe
quel autre construit). La logigue de cette méthode est basée sur I’idée qu’un construit partage
plus de variance avec ses indicateurs associés qu’avec n’importe quel autre construit.

Tableau5 : Analyse du critére de Fornell-Larcker

1 <l

1 = f =1 A

Y,

»1 .
) ||AVE|,'“

1
AV E,., e

] CORRy,  Y1Y¥2 .
N AV E Y2

; X
& R Aavie Modéle de mesure
v3 CORR,, Y1V AV EYL

formative

> CORFRy, v A AVE,, < de noesu

: : Construit avec un seul
¥ CORR,, ,Y-l ¥a 3 CORR,., ,Y-z Ya o FeRY3YA

item

L analyse et la présentation du critére de Fornell-Larcker sont illustrées au tableauci-dessus
pour un modele structurel (Path) PLS avec deux construitsréflectifs (¥; et ¥5), un construit

formatif>’ (Y3) et une construction mono-item (c’est-a-dire, Y,). La premiére considération est

57 Les modéles de mesure formative : sont basés sur une spécification de modéle de mesure dans laquelle il est
suppose que la construit est causé par les indicateurs assignés.
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que seules les construitsréflectifs ¥sont évalués en utilisant le critére de Fornell-Larcker. Par
conséquent, les constructions Y5 et Y, sont des exceptions a ce type d’évauation puisque la
valeur AVE n’est pas un critére significatif pour les mesures formatives et aitem unique. En
regardant seulement les constructions Y; et Y,, notez que la racine carrée de chague AVE
construit est sur la diagonale. Les éléments non-diagonaux représentent les corrélations entre
les variables latentes. Pour établir la validité discriminante, la racine carrée de I’AVE de
chague construit, doit étre plus grande que sa corrélation avec d’autres construits. Pour
évaluer le construitréflectif,, on devrait comparer toutes les corrélations dans la rangée de Y,

et lacolonne de Y, avec saracine carrée de|’AVE.

Enfin, le critére de Fornell-Larcker et les Loading croisés permettent de vérifier la validité
discriminante. Selon le critere de Fornell-Larcker, la racine carrée de I’AVE de chague
construit devrait étre supérieure a la plus haute corrélation du construit avec tout
autresconstruits du modéle (cette notion est identique a la comparaison de I’AVE avec les
corrélations au carré entre les construits).

3.2. Evaluation du modéle structuré€l

Apres avoir confirmé que les mesures de construction sont fiables et valides, |’ étape suivante
porte sur I’évaluation des résultats du modéle structurel. Cela implique d’examiner les
capacités prédictives du modéle et les relations entre les construits. La figure 15 montre une
approche systématique de I’évaluation des résultats du modél e structurel.

Une fois que nous avons confirmé que les mesures des construitssont fiables et valides,
I’étape suivante porte sur I’évauation des résultats du modéle structurel. Cela implique
d’examiner les capacités prédictives du modéle et les relations entre les construits. La figure
15 montre une approche systématique de |’évaluation des résultats du modele structurel.
Avant de décrire ces analyses, cependant, nous devons examiner le modéle structurel de la

colinéarité (étape 1).

8 Les modéles de mesure réflective : sont basés sur une spécification de modéle de mesure dans lagquelle il est
supposeé que les indicateurs soient causés par |e construit sous-jacent.
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Figure 13 :Procédure d’évaluation du modéle structurel

Evaluation du modéle structurel contre les
problémes de colinéarité

(—

1 Evaluation la signification et |a pertinence
des relations du modéle structurel

(—

m [ Evaluation du niveau de R2 ]

-

vi [ Evaluation des effets de taille f2 ]
v Evaluation de la pertinence prédictive Q? et
lestailles d'effet g2

Source Haier p169

La raison en est que I’estimation des coefficients de relations (Path) dans les modéles
structurels est basée sur les régressions MCO de chaque variable latente endogene sur les
construitscorrespondants. Tout comme dans une régression multiple réguliere, les coefficients
de relation Path peuvent étre biaisés s I’estimation implique des niveaux significatifs de
colinéarité parmi les construits prédictifs.

Lors de I’examen du modé e structurel, il est important de comprendre que PLS-SEM adapte
le modele aux données de |”échantillon pour obtenir les meilleures estimations de parametres
en maximisant la variance expliquée de la (des) variable (s) latente endogene (s). Cet aspect
de la PLS-SEM est différent de celui de la CB-SEM, qui estime les paramétres de sorte que
les différences entre les covariances d’échantillons et celles prédites par e modele théorique /
conceptuel soient minimisées. En consequence, avec CB-SEM, la matrice de covariance
impliquée par le modéle théorique / conceptuel est aussi proche que possible de la matrice de
covariance de |’échantillon. Les mesures goodness-of-fit associées a CB-SEM (qui sont

basées sur la différence entre les deux matrices de covariance), telles que la statistique
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chisquare (x?) ou les différents indices d’gjustement, ne sont pas applicables dans un contexte
PLS-SEM.

Les criteres clés pour évauer le modéle structurel dans PLS-SEM sont la signification des
coefficients de relation Path (étape 2), le niveau des valeurs R? (é&ape 3), lataille de |’ effet 2
(étape 4), la pertinence prédictive (Q?), et lataille de I’effet g (étape 5).

Pour évaluer la colinéarité, nous appliquons les mémes mesures que dans |’évaluation des
modéeles de mesure formative (tolérance et valeurs VIF). Pour ce faire, nous devons examiner
chague ensemble de construit des prédicteurs séparément pour chague sous-partie du modele
structurel. De maniere analogue a I’évaluation des modeles de mesure formative, nous
considérons les niveaux de tolérance inférieurs & 0,20 (VIF supérieur & 5,00) dans les
construits de prédicteurs comme indicatifs de la colinéarité. Si la colinéarité est indiquée par
latolérance ou les directives VIF, on devrait envisager d’éliminer les construits, de fusionner
les prédicteurs en un seul construit ou de créer des construits d’ordre supérieur pour traiter les

problémes de colinéarité.

Figure 14 : Analyse de la colinéarité dans le modele structurel

Aprés I’exécution de I’algorithme PLS-SEM, des estimations sont obtenues pour les relations
de modéle structurel (c’est-a-dire les coefficients de Path), qui représentent les relations
hypothétiques entre les construits. Les coefficients de trajectoire ont des valeurs normalisées
entre -1 et + 1. Les coefficients de tragjectoire estimés proches de + 1 représentent des relations
positives fortes (et inversement pour les valeurs négatives) qui sont presque toujours
statistiqguement significatives (c’est-a-dire différentes de zéro dans la population). Plus les
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coefficients estimés sont proches de O, plus les relations sont faibles. Les valeurs tres basses
proches de 0 sont généralement non significatives (c’est-a-dire qu’elles ne sont pas

significativement différentes de zéro).

La question de savoir si un coefficient est significatif dépend en fin de compte de son erreur
standard obtenue par la méhode Bootstrap. Cette procédure permet pour évaluer si un
indicateur formatif contribue de maniére significative a sa construction correspondante.
L erreur standard Bootstrap permet de calculer la valeur t empirique suivant la formule

suivante :

s (Eq. 3)
t = Sei1s
Ou py3est 'estimation du coefficient de Path initiad et Sej; représente |’erreur-type

Bootstrap.

La distribution de la statistique t peut étre raisonnablement approchée pour des tailles
d’échantillon supérieures a 30. En consequence, nous pouvons utiliser les quantiles de la
distribution normale comme valeurs critiques pour comparer lavaleur t empirique. Lorsgque la
valeur t empirique est supéieure a la valeur critique, nous disons que le coefficient est
significatit” a une certaine probabilité d’erreur. Les valeurs critiques couramment utilisées
pour les tests a deux échelons sont : 1,65 (niveau de signification = 10%), 1,96 (niveau de
signification = 5%) et 2,57 (niveau de signification = 1%). En marketing, les chercheurs
supposent généralement un niveau de signification de 5%. Toutefois, cela ne s’applique pas
toujours, car les éudes de recherche sur les consommateurs supposent parfois un niveau de
signification de 1%, en particulier lorsque des expériences sont impliquées. D’un autre coté,
lorsqu’une éude est de nature exploratoire, les chercheurs assument souvent un niveau de
signification de 10%. En fin de compte, le choix du niveau de signification dépend du
domaine d’étude et de I’objectif de|’étude.

Pour plus de détail sur le calcul des valeurs t et p, I’intervalle de confiance pour une
probabilité d’erreur prédéfinie peut étre déterminé. L’intervalle de confiance pour p,spar
exemple est donné par :

S (Eq. 4)

P13 = g R

w|R
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ouz, _« provient de latable de distribution de la loi standard (z). Aing, lalimite inférieure de
2
I’intervalle de confiance Bootstrap est p;3 — z,_a X Sej;. Et la limite supérieure est donnée
2

par:piz +2z,_a X Seyqs.
2

Lors de I’interprétation des résultats d’un modele de trgjectoire des coefficients Path, nous
devons tester la signification de toutes les relations de modéle structurel. Cependant, lorsque
nous présentons des résultats, nous examinons la valeur t empirique, la valeur p ou
I’intervalle de confiance Bootstrap. Il n’est pas nécessaire de rapporter les trois types de

résultats de tests de signification, car ils menent tous ala méme conclusion.

Aprés avoir examiné |I’importance des relations, il est important d’évaluer la pertinence des
relations significatives. De nombreuses études n’effectuent pas cette étape importante dans
leurs analyses, mais se concentrent simplement sur la signification des effets. Cependant, les
coefficients de trgjectoire Path dans le modele structurel peuvent étre significatifs, mais leur
taille peut étre s petite qu’ils ne justifient pas une attention managériale. Une anayse de
I’importance relative des relations est cruciale pour interpréter les résultats et tirer des

conclusions.

La mesure la plus couramment utilisée pour évaluer le modele structurel est le coefficient de
détermination (valeur R?). Ce coefficient est une mesure de la précision prédictive du modéle
et est calculé comme la corréation au carré entre les valeurs réelles et prédites d’un construit
endogéne spécifique. Le coefficient représente les effets combinés des variables latentes
exogenes sur la variable latente endogéne. Parce que le coefficient est la corrélation au carré
des valeurs réelles et préedites, il représente égaement la quantité de variance dans les
constructions endogenes expliquée par toutes les constructions exogenes qui y sont liées. La
valeur R* va de 0 a 1 avec des niveaux plus élevés indiquant des niveaux plus élevés de
précision prédictive. Il est difficile de fournir des régles empiriques pour les valeurs R?
acceptables, car cela dépend de la complexité du modéle et de la discipline de recherche.
Alors que les valeurs R*de 0,20 sont considérées comme éevées dans des disciplines telles
gue le comportement du consommateur. Dans la recherche universitaire axée sur les questions
de marketing, les valeurs R*de 0,75, 0,50 ou 0,25 pour les variables latentes endogénes
peuvent, en régle générale, étre respectivement qualifiées de substantielles, modérées ou
faibles (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011). Henseler et a., 2009).
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La sélection d’un modéle basé sur la valeur R* n’est pas une bonne approche. L agjout de
construits supplémentaires (non significatives) pour expliquer une variable latente endogéne
dans le modéle structurel augmente toujours sa valeur R?. Plus le nombre de trajectoire
pointant vers un construit cible est élevé, plus sa valeur R? est élevée. Cependant, les
chercheurs veulent des modéles qui expliquent bien les données (donc avec des valeurs R?

élevées) mais aussi moins de construits exogenes. De telsiznodeéles sont appel és parcimonieux.

pour éviter les biais envers les modéles compiexes. Ce critére est mociifié en fonction du

nombre de construits exogénes par rapport alataille de I’échantillon. Le % est formellement

définie comme:

- (1 —_— R;,_) _’( 77— 1 - (Eq. 5)

i n_—k.—'l.

BET — 4

Ou n est lataille de |I’échantillon et k le nombre de variables latentes exogenes utilisées pour

merédire la variable latente endogéne considérée.

‘i%estla valeur réduitedu R% par le nombre de construits explicatives et la taille de
i*échantillon ex: compense insi Systématiquement liaddition de nouveauconstruits exogenes
non significatves pour augmenter la variance axpliquée deR?. Nous ne pouvons pas
interpréter la m2comme le R? ordinaire, mais, le i %est utilisé pour comparer des résultats
PLS-SEM avec des modeles avec différents nombres de variables latentes exogenes et / ou
d’ensembles de données avec différentes tailles d’échantillon. Voir Sarstedt et a. (2013) pour
un exemple d’application.

Aprés une évauation des valeurs de R?de tous les construits endogénes, la variation de la
valeur R? lorsgu’un construit exogéne spécifiée est omise du modéle peut étre utilisée pour
évaluer s fa construction omise a un impact important sur les construits endogenes. Cette
mesure est appel ée taille de I’effetf2. Lataille de I’ effet peut étre calculée comme::

o )

o o g Raxcs (Eq. 6)

5
inctUs

OU R2,uset RZ,.ussont les valeurs R?de la variable latente exogéne endogéne quand une

variabie latente exogene selectionnée est incluse ou exclue du modéle. La variation des
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valeurs RZ%est calculée en estimant deux fois le modéle de Parh PLS. 11 est estimé la premiére
fois avec la variable latente exogéne incluse (donnant R2, ;) et la seconde fois avec la

variable |atente exogéne exclue (produisant RZ,..,,s)-

Pour évaluer f2 les valeurs de 0,02, 0,15 et 0,35, respectivement, représentent des effets de

petite, moyenne et grande taille (Cohen, 1988) de la variable latente exogene.

Il faut également évaluer la valeur Q% de Sone-Geisser (Geisser, 1974, Stone, 1974). Cette
mesure est un indicateur de la pertinence prédictive du modéle. Plus spécifiquement, lorsque
PLS-SEM présente une pertinence prédictive, elle prédit avec précision les points de données
des indicateurs dans les modéles de mesure réflective des construits endogenes et des
construits mono-item endogénes (la procédure ne S’applique pas aux construits endogénes
formatives). Dans le modéle structurel, les valeurs de Q?supérieures a zéro pour une certaine
variable latente endogene réfléchissante indiquent la pertinence prédictive du modele pour

ceconstruitparticulier.

La valeur de QZest obtenue en utilisant la procédure de blindfolding®pour une distance
d’omission de cérine D = blindfolding est une technique de réutilisation des échantillons qui
omet chaque point de données dans les indicateurs de la construction endogéne et estime les
parametres avec les autres points de données (Chin, 1998, Henseler et al., 2009, Tenenhaus et
al., 2005). Les points de données omis sont considérés comme des valeurs mangquantes et
traités en conségquence lors de I’exécution de I’algorithme PLS-SEM (par exemple, en
utilisant un remplacement de valeur moyenne). Les estimations résultantes sont ensuite
utilisées pour prédire les points de données omis. La différence entre les points de données
vrais (C’est-a-dire omis) et les points prédits est ensuite utilisée comme entrée pour la mesure
Q?. Le Blindfolding est un processus itératif qui se répéte jusqu’a ce que chague point de
données ait é&é omis et que le modéle soit réestimé. La procédure de Blindfolding est
uniquement appliquée aux construits endogenes qui ont une spécification du modele de

mesure réflective ainsi qu’aux construits endogenes mono-item.

Les valeurs de Q? estimées par la procédure de Blindfoldingreprésentent une mesure de la

facon dont le modefe structurel peut prédire les valeurs observées a I’origine. Similaire a

S9Blindfolding: est une technique de réutilisation d'échantillon qui omet une partie de la matrice de données et
utilise les estimations du modéle pour prédire la partie omise.
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I’approche de la taille de I'effet f% pour évaluer les valeurs de R?, I'impact relatif de la
pertinence prédictive peut étre comparé au moyen de la mesure a ia taille de I’effet g2,

formellement définie comme suit:

:
5 o caliBbue —; QGelus (Eq.7)
% 1- Q:’.?'ncius

Un autre aspect important de I’évaluation des modéles structurels est 1’hétérogénéité des
observations, qui peut menacer la vaidité des résultats de PLS-SEM (Rigdon, Ringle,
Sarstedt et Gudergan, 2011 ; Ringle, Sarstedt et Mooi, 2010 ; Sarstedt, Schwaiger).,&Ringle,
2009). Si I’hétérogenéite est présente dans un échantillon, cela signifie que deux ou plusieurs
sous-groupes présentent des relations sous-jacentes différentes avec les construits. Les
chercheurs anticipent souvent cette possibilité et, par exemple, testent pour voir s les
parametres d’un modele différent entre les hommes et les femmes ou pour un héritage
ethnique différent dans la recherche interculturelle. Ceci est appelé hétérogénéité observee
parce que le chercheur a des informations qui suggerent des différences possibles dans les
Sous-groupes connus qui doivent étre testés. Comme |’ hétérogénéité est souvent présente dans
la recherche empirique, les chercheurs devraient toujours considérer les sources potentielles
d’hétérogénéité (Hair, Ringle et Sarstedt, 2011; Hair et a., 2012), par exemple, en formant
des groupes de données basées sur des informations a priori ( ex., age ou sexe = hétérogénéité
observée) et tester des modeles distincts pour chaque groupe. Malheureusement, la présence
d’hétérogénéité dans un échantillon ne peut jamais étre entierement connue a priori. Par
conséquent, des situations se présentent dans lesquelles les différences liées a |’hétérogénéité

non observée empéchent d’estimer avec précision le modéle de trgjectoire PLS.

Tenenhaus et al. (Tenenhaus et al., 2004; Tenenhaus, Esposito Vinzi, Chatelin et Lauro, 2005)
ont proposé un indice de qualité de I’gjustement PLS (GoF)(Goodness of Fit)comme "une
solution opérationnelle a ce probléme car il peut étre considéré comme un indice de validation
le modéle PLS globalement »(Tenenhaus et al., 2005) Henseler et Sarstedt (2012) ont
récemment mis en doute |’ utilité du GoF a la fois conceptuellement et empiriquement. Leurs
recherches montrent que le GoF ne représente pas un critere de qualité d’ajustement pour le
SEM-PLS. En particulier, le GoF n’est pas capable, contrairement aux mesures d’ajustement
de CB-SEM, de séparer les modéies vaiides des modéles invalides. Puisque le GoF n’est pas
non plus applicable aux modeles de mesure formative et ne pénalise pas les efforts de sur-

paramétrisation, il est conseillé aux chercheurs de ne pas utiliser cette mesure.
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t’indice GoF est une moyenne géométrique de la moyenne des communautés sur |’ensemble

wes variables fatentes (H?) et de la moyenne des R? associés aux variables latentes endogenes

piz .

(Ea. 8)

Notons que I’indice H?, appelé également la Communauté, évalue la qualité du modéle de

mesure pour chaque bioc. Pour un bloc k :

K

[
it = E’j;; Cor® Gty (Ea. 9)

La communauté représente la proportion de la variance des variables manifestes expliguée par
lavariable latente qui leur est associée.
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Section 3. Propositions et hypothéses de la recherche

Cette section s’attache principalement a définir les différents éléments en ceuvre dans le
paradigme POS et la maniere dont ils peuvent s’intégrer dans le modéle conceptuel de
recherche. Laréalité de la variété des aliments nécessite d’abord de distinguer les produits par
nature et en fonction des effets auxquels ils conduisent, puis les réactions internes seront

proposees. Enfin, il conviendra de définir le systéme comportemental du consommateur.

L’organisation de cette section comportera trois propositions, les premiéres sont relatives aux
effets directs (linéaire), puis aux effets indirects en mettant |’accent sur la relation entre les

variables et le role des variables modératrices.

1. Propositions des hypotheses relatives a la relation entre les composantes des

caracteresdel’individu et le comportement du consommateur

Pour plusieurs chercheurs, I’individu est au cceur de I’opération de consommation d’un
produit ou service. C’est lui qui choisit, qui consomme et qui évalue le produit et/ou le

service.

Rappelonsque le comportement du consommateur et les facteurs individuels sont
habituellementclassés en trois groupes : les variables sociodémographiques, les variables
psychol ogiques,|es variables psychographiques®. La spécificité du comportement alimentaire
liée d’incorporation de I’aliment nécessite en outre de prendre en compte des variables

biologiqueset des processus physiologiques

En effet les caractéristiques du consommateur constituent la base des stratégies marketing
établit par les professionnels pour cibler tel ou tel consommateur. Plusieurs critéres d’étude et
de recherche spéciale a chaque individu voici quelques-uns:

= L’&ge

= Lesexe

= Lerevenu et laprofession

= Lacatégorie socio Professionnelle

= Niveau scolaire

8 |_es variables psychographiques cherchent a définir I’individu en interaction avec son environnement social.
Voir letravail de (Filser, 1994, p. 138). Ellesincluent en particulier la personnalité.
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= |jeu et zone d’habitation
= Sjtuation familiale

Dans ce contexte, les besoins, les savoirs, les centres d’intérét et les comportements évoluent
selon |”é&ge (surtout dans le domaine de la consommation alimentaire). Dans certains secteurs,
les professionnels découpent de plus en plus finement les catégories d’age et proposent a ces

sous popul ations des produits ou des services adaptés a leurs spécificites

Par ailleurs et dans le méme cadre le niveau d’instruction marque une influence directe sur
I’achat des produits (culturel par exemple).Selon |’enquéte du sociologue Philippe
Coulangeon indique que «les inégalités culturelles se sont méme fossilisées: riches et
pauvres, diplomés et non-dipldmés, ouvriers et cadres, se croisent toujours aussi rarement

dans les édifices culturels %1».

Figure 15 : Relation entre les composantes des propriétés de I’individu et le comportement

< Caractere financier > < Caractere Personnel >

Comportement
du
consommateur

Personne de
consommation

Ainsi, notre thése consiste a défendre I’hypothése suivante : comment le consommateur est
impacté par la consommation des plats rapides a travers ces caractéristiques, dans ce contexte

nous proposant les deux sous hypothese :

1-1 Une liaison positive entre les variables individuelles du consommateur et |a
consommation des produits de la restauration rapide.
1-2 Justifier larelation en la restauration rapide et |es caractéristiques financieres du

consommateur.

61 CoulangeonP.(2011) , « Métamorphoses de la distinction, Grasset ».
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2. Proposition des hypotheses relatives a la relation entre les composantes des

propriétés du produit et le comportement du consommateur

L’examen de la relation existante entre le produis de consommation et le comportement du
consommateur marocain afait |’objet de plusieurs analyses. Dans ce cadre, il faut signader la
dépendance étroite dans tous les volets entre |le consommateur et |’objet de consommation que
ce soit produit ou service, on estime gque le concept de « produit » recouvre tous les biens et
services qui visent a satisfaire des besoins physiologiques, psychologique ou sociaux du

consommateur (Lim, 2003).

L’ approche physique du produit est pour plusieurs auteurs a la base de la décision aimentaire
des consommateurs,notamment au niveau designe, quantité, emballage, conception et la

marque.

En revanche, la partie information et composition du produit, n’a pas beaucoup fait |’objet
d’études, ou il n’y a pas beaucoup de recherche sur ce volet dans le domaine du

comportement de consommateur

En se basant sur cette littérature, nous tentons de tester 1”hypothese selon laquelle le produit
de consommation dans le secteur de la restauration rapide est en forte relation avec le

comportement alimentaire du consommeateur.

Cependant, la confirmation ou I’infirmation de cette hypothese nécessite la validation des
différentes sous hypothéses qui relient dans un premier temps les informations nutritionnelles
du produit proposé d’une part, et le coté physique du produit de la restauration rapide autre

part, avec le comportement du consommateur.

De ce faite, deux hypothéses prennent I’importance liée au produit :

= Hypothése 2.1: la relation entre les informations nutritionnelles du produit et le
comportement du consommateur
= Hypothése 2.2 : larelation entre la propriété physique du produit et le comportement

du consommateur.

130



Figure 16 : Relation entre les composantes des propriétés du produit et le comportement

Informations

nutritionnelles Objet ou produit

de
consommeation

Comportement
du
consommateur

Propriété physique
du produit

3. Proposition des hypotheses relatives a la relation entre les composantes de la

situation et le comportement du consommateur

L un des variables les plus importants au niveau du comportement du consommateur est la
situation et I’environnement de consommation. En plus des caractéres liés ala personne et au
produit, I’emplacement et le lieu de consommation avec toutes ces caractéristiques, s’impose

dans la prise de décision du consommateur.

La composition de notre dimension, Situation et environnement de consommation, regroupe

le volet socioculturel et le coté marketing.

L’influence de la culture sur |’acte d’achat et de consommation est aujourd’hui trés largement
reconnue et la plupart des théories avancées sur e comportement du consommateur intégrent

sous une forme ou sous une autre le facteur culturel.

La culture peut étre définie comme » un ensemble de connaissances, de croyances, de normes,
de valeurs et de traditions acquises par |’homme en tant que membre de telle ou telle société »
(Darpy et Volle,2007) I’individu baigne des la naissance dans un environnement culturel qui

impregne durablement ses préférences et ses comportements.

Aujourd’hui, qui souhaite approcher les comportements d’achats plus finement que par
I”identité socio-démographique des consommateurs, se verra proposer une approche basée sur
les « socio-styles » ou « styles de vie » prenant en compte |’influence de I’environnement
socia desindividus sur leurs comportements d’achat.
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En plus de I’influence qu’exerce la culture sur le choix du consommateur, la présence d’autres
personnes ou les relations entre individu, met I”accent sur I’influence sociale.

Les psychologues sociaux s’accordent sur le fait que le processus par lequel I’individu va
modifier son comportement, appelé processus d’influence, dépend le plus souvent des autres.
Cette influence sociae intervient lorsgu’il y a une interaction entre les individus. Qu’il serait
alors indissociable de son environnement et presque systématiquement influencé par son

entourage dans ses choix de consommation.

Certains psychologues sociaux (Moscovici et Ricateau,1972) soulignent que le fait d’étre
influencé dépend du niveau d’incertitude ressenti par I’individu quant a son choix, mais auss

de son niveau de dépendance aux autres.

En guise de récapitulation, nous supposons, que le volet socioculturel est une variable
mediatrice dans la relation entre la situation de consommation et le comportement du

consommateur dans le secteur de la restauration rapide.

L activité marketing de plusieurs professionnelles marque une grande importance sur leurs
relations avec les consommateurs, que ce soit la marque, la publicité, le design,
I”’emplacement, |a stratégie des prix. Ce sont des facteurs non négligeables dans la prise de

décision des consommateurs.

Les compagnes publicitaires, le positionnement de la marque sur le marché, L’information
relative a la composition, le prix ou les bienfaits pour la santé influent sur le comportement
d’achat surtout dans secteur de la restauration rapide.

De notre part, nous nous basons sur cette littérature, nous formulons |I’hypothése universelle

suivante :

Hypothése Hs : la situation et I’environnement de consommation est en liaison et influence

positivement |e comportement du consommeateur.
De ce faiton décline deux sous hypotheses :

» Hypothése 3.1 :la relation entre le volet marketing de la restauration rapide et le
comportement du consommateur

» Hypothese 3.2 :laliaison entre I’environnement socioculturel de la restauration rapide
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et le comportement du consommateur

Figure 17 : Relation entre les composantes de la situation et |e comportement

Marketing

Socio culturel

Temps

'\

SITUATION ET
EENVIRONNEMENT DE

A

LA CONSOMMATION

Comportement du
consommateur
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Conclusion

A la différence du SEM basée sur la covariance (LISREL), la méthode d’estimation PLS n’a
pas de statistiques de qualité d’gustement spécifiées dével oppées. Cependant, des recherches
antérieures ont reconnu plusieurs fagons de mesurer la fiabilité ains que la validité des
indicateurs pourles relations réflexives entre construits, (Hair et al., 2017). Cette recherche

suivrales troismesures communes utilisées dans | es études empiriques.

La cohérence interne peut étre évaluée en examinant la fiabilité du composite. Une seconde
technique consiste a évaluer lavalidité convergente par lafiabilité de |’ indicateur individuel et
la variance moyenne extraite (AVE). La troisiéme technique consiste a mesurer la validité
discriminante en étudiant le chargement croisé ou en utilisant le critére de Fornell-Lacker.

(Hair et al., 2014) Chacune de ces techniques est maintenant présentée sous peu.

Bref, la fiabilité de la cohérence interne est le niveau d’inter-corréation entre les indicateurs
observés. Le critere communément utilisé pour la stimulation est |’apha de Cronbach.
Cependant, en PLS-SEM, I’dpha de Cronbach pose certaines limites. Alors que |’alpha de
Cronbach suppose que tous les indicateurs sont également éligibles, PLS-SEM organise les

indicateurs en fonction de leur fiabilité individuelle.

Le critere est également susceptible de sous-estimer |a fiabilité de la cohérence interne en
raison de sa sensibilité a la taille de I’échelle. Par conséguent, un meilleur critere pour
mesurer la fiabilité de la cohérence interne est la fiabilité composite. La fiabilité composite
prend en compte les charges externes des indicateurs. Les valeurs données sont comprises
entre 0 et 1, une valeur plus élevée indiquant une plus grande fiabilité. La valeur doit étre au
moins supérieure a 0,60, de préférence supérieure a 0,70, acceptable, mais idéalement
inférieure a 0,95. Les valeurs supérieures a 0,95 seraient un signe d’indicateurs mesurant

exactement le méme phénomene. (Hair et al., 2014)

La validité convergente indique a quel point un indicateur est corrélé positivement avec les
autres indicateurs d’une construction. Pour évaluer cette relation, les valeurs de charge
externe et la variance moyenne extraite (AVE) sont des techniques couramment utilisées.
Comme indiqué, les charges externes indiquent la fiabilité de I’indicateur. Plus le chargement
est élevé, plus les indicateurs sont captés par la construction. Lorsgue nous passons des
indicateurs aux constructions elless-mémes, I’AVE peut étre utilisé pour évaluer la vaidité
convergente. Le critére indique la communauté d’une construction en définissant la grande
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valeur moyenne des chargements au carré des indicateurs. Lorsque la valeur est supérieure a
0,50,

Le construit est capable d’expliquer plus de la moitié de la variance des indicateurs et, par
conséquent, il doit étre considéré comme une limite a la valeur acceptable de I’AVE. Ces
deux mesures sont étroitement liées. Si une charge externe d’un indicateur est inférieure ala
valeur désirée, mais entre 0,40 et 0,70, un chercheur doit préter attention al’AVE. Si le retrait
de I’indicateur avec une faible charge externe augmente considérablement I’AVE, il doit étre
supprimé. (Hair et al., 2014).
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CHAPITRE IV

COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR DANSLA
RESTAURATION RAPIDE : ANALYSE EXPLORATOIRE ET
CONFIRMATOIRE

La mesure peut étre vue comme le « processus permettant de lier les concepts
abstraits aux indicateurs empiriques »

(Carmines et Zeller, 1979)
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Chapitrel V. Comportement du consommateur dans la restauration rapide:
analyse exploratoire et confirmatoire

I ntroduction

Ce chapitre discute I’élaboration, construction du modéle théorique et la présentation les
résultats de cette recherche. En effet, il était nécessaire techniquement d’utiliser troislogiciels
statistiques dont chacun avait une mission tres précise. SPSS pour étiqueter les données,
STATA pour organiser les données afin de réaliser I’analyse exploratoire, et Smart-PLS pour
I’analyserédle.

Suivant la méthodologie adoptée pour cette recherche, I’analyse réelle est menée en trois
étapes. Premierement, le modele de mesure, c’est-a-dire les indicateurs réflectifs, les
constructions indépendantes et leur adéquation au modéle sont examinés. Il s’agit des facteurs
des construits : Information Nutritionnelle (Info_Nut), Physique (Physi), Caractére personnel
(carac_pers), Caractére Financiere (carac_Fina), Marketing, Socio-culturel (Cultur), Temps,
Satisfaction, Préférence et Habitude. Deuxiemement, le modéle structurel, c’est-a-dire les
effets réels sur la construction dépendante du modele sont étudiés. La construction
dépendante est le comportement du consommateur (Comportement). Troisiemement, les
effets modérateurs du modéle sont recherchés. A la fin de I’analyse, le modéle de Path est

examineé en utilisant |’ approche de construction a élément unique.

Auss il a été nécessaire dans le but de simplifier la recherche d’abandonner certaines
questions d’enquétes. Ce sont des questions qui concernent le Lieu d”habitation (Question 5),
(Question 28) et celle relative a la fréquence de consommation pour les enfants. Et enfin la

guestion 29 relative aux habitudes culinaires des enfants des interviewés.

En plus, cette analyse adopte un test classique de la normalité des données en utilisant le
logiciel Stata. L objectif était de se conformer avec les autres éudes dans le domaine, méme
si la méthode d’estimation utilisée ne précise pas d’hypothése préalable sur la normalité des
données pour I’ estimation du modele structurel (Path).

D’un point de vue organisation, le chapitre comporte trois sections. Le premier point traite le
guestionnaire et sa construction, ensuite I’analyse exploratoire sera traitée dans une deuxiéme
section et enfin la présentation statistique des résultats de I’analyse confirmatoire fera I’ objet

de laderniére section.
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Section 1. Construction du questionnaire et présentation du secteur de la
restauration rapide

1. Elaboration du questionnaire de I’é&ude

Dans cette recherche, une engquéte a été utilisée comme outil de collecte de données. La
structuration de cette enquéte est réalisée a I’aide des étapes suivantes : 1) |’élaboration du

questionnaire, 2) le choix du terrain de recherche, et 3) la méthode de collecte.
L’éaboration du questionnaire s’est faite sur plusieurs éapes nécessaires :

Le questionnaire a été produit avec une traduction des énoncés: tous les instruments de
mesure sont traduits en arabe. La traduction du francais a I’arabe a été réalisée initialement
par deux personnes parfaitement bilingues et a été vérifiée d’une maniére simultanée par deux
professeurs : un professeur en commerce (puisque cette recherche porte sur le secteur de la
restauration rapide), et un professeur en communication (ayant déja réalisé cette tache dans

ses recherches académiques). Et d’une maniére successive par le directeur de thése.

La phase de prétest a été réalisée en deux temps : aupres d’une cohorte d’étudiants dont le
nombre s’éleve a 15 inscrits dans une filiére de master recherche, d’une part, et d’autre part
par un groupe d’amis (8 personnes), et ce pour s’assurer de la ssimplicité et de la clarté des

propos du questionnaire et des items.

Globalement, laformulation des questions, le choix des questions (ouvertes ou fermées), ains
gue laforme et le choix des réponses proposées seront éaborés en fonction de trois criteres :
la clarté (compréhension), la neutralité (authenticité des réponses) et |’adégquation qui nous

renvoie ala capacité des interviewés a répondre au questionnaire.

Les répondants ont été invités a compléter le questionnaire qui comporte plusieurs courtes
sections (voir annexe 1). En effet, le questionnaire est basé sur quatre blocs d’éléments, et il a
été administré a un échantillon de consommateurs de la ville de Rabat. Il comporte les

sections suivantes :

» Informations générales sur le consommateur (catégorie socio-professionnelle, lieu
d’habitation, situation familiale, &ge, revenu du consommateur...).
» Produits et services de larestauration rapide (types de produit et service, type de repas,

produit annexe, ...).
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= Comportement du consommateur face ala restauration rapide (satisfaction, préférence,
habitude).

= Impact socio-économique de la consommation des produits et service de la
restauration rapide (la consommation hors domicile, la consommation au sein de la

famille, ...).
2. Délimitation dela population étudiée

Les principaux indicateurs donnés en chiffres qui seront évoqués dans cette section sont
collectés aupres du Ministere de I’Industrie, du Commerce et des Nouvelles Technologies, de
I”agence urbaine, la Chambre de commerce, d’industrie et de service de la région Rabat Salé

Kenitra, wilaya de Rabat et |a préfecture de Rabat.
2.1. Indicateur s géogr aphiques, économiques et démogr aphiques

Rabat, capitale du Maroc est le centre de larégion de Rabat-Salé-Kenitra. Située sur lafacade
atlantique, au nord-ouest du Maroc, et sur la rive gauche de I’embouchure du Bouregreg qui
sépare la ville de Rabat a la ville de Salé. Sur le plan adminigtratif, son territoire — a
distinguer de celui de I’agglomération rabataise incluant sa banlieue — d’une superficie de
118,5 km?, correspond a celui de la préfecture de Rabat qui, depuis le retour au principe de
I”unité de la ville en 2002, est composée d’une part de la commune urbaine de Rabat, divisée

en cing arrondissements

» Rabat-Hassan

= Agda Ryad

» Youssoufia

= Yacoub El Mansour

= Souissi

En plus de la commune urbaine de Touarga, ou se situe le paais royal, enclavée dans la
premiere. Lors du dernier recensement de 2014, sa population était de 577 827 habitants,
faisant de Rabat la 7e plus grande ville du royaume. Avec sa banlieue, elle forme la deuxieme

plus grande agglomeération du pays apres celle de Casablanca.

Nous pouvons citer ces principal es caractéristiques démographiques :
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= Unetaille moyenne des ménages qui se réduit (4,3 personnes /ménage en 2004 au lieu
de4,9en 1994) ;

= Une forte proportion de jeunes adultes, mais un début de vieillissement
démographique.

» Des densités de population et des évolutions démographiques qui masguent des
disparités par arrondissement et par quartiers

» LaPréfecture de Rabat est la plus dense de la Conurbation, la densité moyenne y est
de 54 habitants al’hectare (12 a Salé et 4 a Skhirat-Témara).

» Population est a2 100% urbaine.

= Rabat compte 243 743 actifs en 2014.

» Population activea diminué de 8,71% entre 2004 et 2014 ;

= Un taux d’activité élevé par rapport a la moyenne nationale (53.6% des personnes
agées de 15 ans et plus éaient actives en 2014) ; Un taux d’activité qui masgue de
fortes disparités selon les arrondissements ;

» Untaux de chémage de|’ordre de 18.1% en 2014 (Maroc urbain 16,2%)

= Un chémage qui touche plus durement les jeunes diplomeés ;

= Un chdmage qui touche plus durement les femmes;

= Une répartition des actifs caractérisée par une concentration des emplois ;

administratifs 37%, suivis des emplois dans les services (18%).

2.2. Analyse des principaux secteursd’activité

2.2.1. Administration et services publics

Rabat est |a capitale administrative du pays, la ville ou sont concentrés les ministeres et les
grandes administrations, mais aussi de grands établissements d’enseignement et de santé et
autres. En plus des services administratifs propres a une grande ville, Rabat abrite, entant que
capitale du Royaume, le Parlement, les ministéres, |es représentations diplomatiques des pays

étrangers, etc.

Elle abrite auss une grande université et de nombreux établissements d’enseignement publics,
des hépitaux et autres. Cette concentration exceptionnelle des emplois administratifs va de
pair avec les activités de services. Rabat est auss le siége de nombreuses institutions
financiéres comme la Bangque Centrale, la Caisse de Dépét et de Gestion, la Caisse Marocaine
deretraite et le Crédit Agricole.
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2.2.2. Industrie

C’est letissu industriel qui profite du mouvement mondial des délocalisations, mais qui reste

relativement peu développé, surtout comparé alasituation de laville de Casablanca.

En plus, Rabat compte quatre zones industrielles :

»  Takkadoum (15 ha) avec 8000 emplois,
» AL Fadilaet EL Fath (47 ha) totalisant 910 emplois et
» LazoneVita(11 ha) avec 890 emplois, soit au total 73 ha et 9800 emplois.

2.2.3. Artisanat

Rabat abrite un artisanat de grande qualité et diversifié (estampillage de tapis, poterie, bois

incrusté, fer forge, orfevrerie, cuir, textile, vannerie, menuiserie, ébénisterie.

La tapisserie, principal secteur en termes de production, d’exportation et d’emplois (6% des
tapis de la Région produits a Rabat). Production artisanale majoritairement destinée a

I’exportation. Aussi il y a prépondérance de lI’informel ;

2.24. Tourisme

Gréce a son agréable climat, sa situation privilégiée en bordure de I’Atlantique, son
exceptionnel historique, Rabat-Salé s’illustre comme une destination touristique privil égiée.

Le secteur touristigue encore peu développé qui pourrait constituer un levier de
développement économique. Rabat a accueilli 288 476 touristes en 2015, dont 41% sont
marocains, 31% venus d’Europe (11% de France, 4,5% d’Allemagne et 5% d’Espagne), 5%

d’un pays arabe ; source : observatoire du tourisme ; le tourisme en chiffres 2015.

Une diminution de la fréquentation de Rabat entre 2006 et 2015 : le nombre de nuitées
touristiques y est passé de 600 000 a 239 341, soit 3% des nuitées touristiques enregistrées au
Maroc en 2015.

Une capacité hoteliere modeste, avec 41 établissements classés, dont 28 hétels d’une capacité
de 4 592 lits, Rabat concentre 79% de la capacité hételiere classee, et 91% des nuitées

touristiques de la Conurbation en 2006, et 3,4% des capacités hotelieres du Maroc
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Un tourisme essentiellement urbain Rabat, tourisme d’affaires, lié alafonction de capitale, ou
tourisme culturel, lié a son statut d’ancienne ville impériale,

2.3. Présentation du secteur de commer ce

Le paysage commercial de Rabat est actuellement en pleine mutation : développement des
réseaux d’enseignes, des hypermarchés et des centres commerciaux. Rabat est
particulierement bien pourvu en commerces de toutes formes (traditionnel, modernes, petite,
moyenne et grande taille) ; Selon la Chambre de commerce, d’industrie et de service de la
région Rabat Salé Kenitra, on dénombrerait 23 000 commercants a Rabat (60% sont des
commerces de détail, 30% sont des commerces de gros et 10% sont des commerces

d’automobile), soit environ 46 000 emplois.

Tableau6 : Lagrande distribution dans la région de Rabat

Natured’activité Naturedu Nombre Nombre de pointsde
commer ce d’enseignes vente

Grandes et

moyennessurfacesa  Hypermarchés 4 7

prédominance

alimentaire ]

Supermarchés 3 25
Grandes surfaces Bricolage 5 5
spécialisées

Ameublement 1 3

Source : Chambre de commerce, d’industrie et de service de la région de rabat (2017).

Rabat concentre 65% des commerces de la Région. En moyenne on compte 1 commerce pour
27 habitants a Rabat, contre 1 pour 125 habitants dans la préfecture de Salé et 1 pour 165
habitants dans celle de Skhirat - Témara.
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Tableau? : Points de vente et Nombre d’enseignes dans la Préfecture de Rabat

Point de vente

Nombre
Hypermarchés 3
Supermarchés 13
Surfaces spécialisées 4
Nombre d’enseignes 60
Nombre de points de vente 82

Source : Ministére de I’Industrie, du Commerce et des Nouvelles Technol ogies(2017)

Ce secteur présenteaussi |es caractéristiques suivantes :

= Uneforte présence du commerce informel.

= Développement des formes plus modernes de commerces : des hyper et supermarchés

(Marjane, Acima, Carrefour, Aswakassdam...) et plus généralement des
établissements de grande taille employant plusieurs personnes. Le nombre de Centres
Commerciaux danslaville de Rabat s’ééve a4l établissements.

Développement des franchises qui touchent presque tous les secteurs : habillement,
restauration rapide, cosmétique, ameublement... Au total, 250 établissements
franchisés se trouvent a Rabat, soit 13% des établissements franchisés du Maroc et
85% de la Région de RSZZ en 2006.

Présence de 35 centres commerciaux a Rabat en 2005, d’aprés le Ministére du

Commerce et del’Industrie.

Tableau8 : Nombre des snacks autorisés et recensés dans laville de Rabat

Arrondissement Nombre des snacks autorisés et recenses
Agdal Ryad 90
Hassan 95
C.Y M. 97
Souissi 11
Y oussoufia 44

Source : Chambre de commerce, d’industrie et de service de la région rabat Salé Kenitra (2017)
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3. Détermination I’échantillon del’éude

Une population est définie comme un ensemble d’objets ou d’individus ayant des
caractéristiques qui leurs sont propres. Tandis gu’un échantillon est défini comme un sous-
ensemble d’une population. Un bon échantillon (« sans biais ») doit étre représentatif de la
population dont il est issu.

Le choix du secteur de la restauration rapide comme secteur unique faisant objet de cette
recherche a pour soucis de s’assurer de la validité interne. Le choix de cette industrie repose
sur deux criteres importants : d’abord pour accorder un vif intérét &1’importance de ce secteur
comme locomotive tirant le commerce domestique au niveau local, régional et national. Et
aussi de donner une description efficace de ce secteur en développement croissant, surtout

avec la présence d’une concurrence féroce.

En effet, pour bien tester les hypothéses relatives au comportement aimentaire du
consommateur, il est primordial de choisir un secteur dans lequel e consommateur souhaite
contréler sa santé a travers son alimentation. A I’instar des différents modes de vie, les modes
de restauration évoluent, L’offre de restauration collective s’adapte aux habitudes alimentaires

et aux comportements des consommateurs qui se complexifient.

Le choix de laville de Rabat peut étre justifié par le fait que cette ville est considérée comme
la deuxieme agglomeération du pays aprés Casablanca. Durant ces dernieres années, Rabat
commence a devenir un centre d’affaires profitant de la restructuration et de la réorganisation
des administrations publiques ainsi que I’installation des sociétés étrangéres et la création des
zones offshores. 1l constitue aussi de sieges de plusieurs grandes entreprises marocaines et

multinational es présentes au Maroc.

En plus, la ville de Rabat se caractérise par ses roles aussi bien administratifs que politiques
majeurs, puisqu’elle abrite I’ensemble des départements ministériels du Royaume. Elle
compte environ 1,7 millions d’habitants répartis dans différentes zones résidentielles
quartiers huppés ou les lieux de résidence sont surtout individuels- villas- ou sous forme
d’immeubles de haut standing (Soussi, Hay Riad, Agdal, ...), zones d’habitats économiques
(Océan, Hay Nahda, ...) ou les appartements de standing moyen dominent, et quartiers

défavorisés (Kamra, Takaddoum, ...).
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La présente recherche s’inscrit parmi les études quantitatives. En effet, on peut les définir
comme des études destinées a recueillir des éléments qualitatifs, qui sont le plus souvent non
directement chiffrables par les individus interrogés ou étudiés. En plus, comme il a été d§ja
mentionné, elles sont le plus souvent réalisées par des entretiens collectifs ou individuels ou
par des observations en situation menés auprés d’échantillons réduits. Et elles visent
généralement a comprendre en profondeur des attitudes ou comportements.

Les données sont collectées a travers une enquéte sur les utilisateurs de la restauration rapide.
Cette méthode de recueil nécessite I’intervention d’un tiers. Pour cela il a été nécessaire de
former quatre enquéteurs pour |’administration du questionnaire (tout en rassurant la
confidentialité des réponses nominatives). L’avantage de mode de collecte est qu’il a une
précision non négligeable au niveau des réponses des interviewés. L’égard de la répartition
géographique de lalocalité choisie a éé respecté. Dans un souci d’entendre notre échantillon
pour « toucher » toutes les catégories des consommateurs, la répartition de I’administration

des questionnaires a été classifiée pour affecter :

» Lesquartiers;
= |Leszonessensibles;
= | esadministrations et les établissements ;

» Leszonesindustrielles et les espaces économiques et commerciaux ;
Toute en gardant la particularité de laville de rabat

En définitif, chaque répondant a été sollicité par un formateur, et il a recu un dossier
contenant le questionnaire de la recherche et une lettre d’introduction. Cette derniére donne
les aspects genéraux et les objectifs de la recherche, le temps requis pour avoir remplir

ddment le dit questionnaire, la confidentialité et le caractére volontaire de |a participation.

Aprés avoir fini d’aimenter les questions relatives a chaque section du questionnaire, tous les

répondants étaient remerciés vivement.

La codification du questionnaire selon |’ordre chronologique du répondant pour chague
formateur a été prise en considération. Et ce pour permettre d’avoir une idée sur le croisement
des réponses des répondants de chague formateur (pour notamment éviter un biais de
sélection). La période de collecte de données a été au cours des mois de Février jusqu’au mois
deMaide I’année 2017.
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La premiére collecte des données®? nous a permis de purifier et explorer le questionnaire.
L’opération définitive de collecte a produit 676 questionnaires®™. Ce nombre est
incontestablement retenu provisoirement, et il sera bien sir revu a la baisse en fonction de

I”avancement du processus et |a nature des analyses statistiques aréaliser.

Graphiquel: Caractéristiques sociodémographiques de I’ échantillon global

55 anset plus jum
45ansab54 ans
35ansad4 ans  mEmmEmmIIE
25ansa34ans
15ansa24 ans I

Moins de 15...m

Jamais
Toujours =- 4%
11%

Souvent
36%
Occasionellement
49%

Les graphiques ci-dessus ont pour objectif de décrire les caractéristiques
sociodémographiques de I’échantillon global non encore traité. En effet, ces représentations
graphiques nous renseignent sur la question du genre, de la catégorie socioprofessionnelle,
des catégories d’ages des répondants et leurs habilités a fréquenterla consommation hors

domicile.

L’échantillon global qui comporte 676 répondants retrouve une structure bien équilibrée entre
les hommes et les femmes. La répartition des femmes et des hommes est bien équitable et
représente 50% pour chague catégorie. La répartition des &ges n’est pas du tout surprenante.
En effet, la classe la plus intéressée par la consommation hors domicile pour notre échantillon
de départ est celle dont les &ges sont compris entre 15 et 24 ans. Cette population jeune

représente 46% des répondants de notre échantillon. Les répondants dont les &ges sont

62 Cette premiére collecte a concerné seulement 56 répondants afin de réaliser I’analyse exploratoire et réduire
les dimensionalité du questionnaire pour servir de base pour la deuxiéme collecte des données.

8 11 s’agit du nombre total des questionnaires administrés qui ont été acceptés.
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compris entre 25 et 34 ans représentent une classe qui absorbe 24% du total des répondants. |1
est a noter que ces deux classes dont les ages sont inférieurs a 34 ans représentent 70% de
I”échantillon global, ce qui suggere que c’est la population la plus intéressée par la
consommation hors domicile. Les autres classes partagent les 30% restante. Notamment les
répondants dont les &ges sont compris entre 35 et 44 ans avec 14% et ceux supérieurs a45 ans
avec un pourcentage de 13%. Une fraction négligeable 2% concerne les &ges de moins de 15

ans.

L’analyse de ces premiéres constatations sur la nature de I’échantillon choisi montre que les
étudiants sont les plus intéressés par la consommation hors domicile avec un pourcentage qui
dépasse 50%, en deuxieme position sont les salariés et les employés opérants dans le secteur
privé avec 22%. Les fonctionnaires quant a eux représentent 16% des répondants, et enfin les

répondants de la profession libérale représentent seulement 12% de cette composition.

Cette premiére évaluation de I’échantillon global montre que les répondants déclarent que la
consommation hors domicile reste occasionnelle (50%). La deuxiéme fraction reste la plus
intéressante, elle est partagée entre ceux qui ont déclaré « souvent » et « toujours » avec des
pourcentages égaux respectivement a 36% et 11%.

Cette analyse aussi superficielle nous a au moins permis de délimiter une premiére position du
comportement du consommateur marocain face a la consommation hors domicile. Dans ce
qui suit nous allons traiter des questions plus pertinentes qui concernent la restauration rapide

et le comportement social du consommateur.
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Section 2. Résultats et analyse del’analyse factorielleexploratoire

La méthodologie présentée par le paradigme de Churchill pour construction des instruments
de mesure de types questionnaires a échelles multiples repose sur deux grandes phases: la
phaseexploratoire et la phase confirmatoire. L’objectif éant de passer d’abord par
I’exploration du terrain en testant notre questionnaire aupres d’un petit échantillon (56
répondants). Le test consiste dpurifier I’instrument de mesure en édiminant les items qui ne
contribuent pas de faconsignificative dans la mesure des variables latentes. L’exploration

consiste donc a:

» Se focaliser sur la revue de littérature pour identifier et spécifier le domaine du
construit.

= Les entretiens et les exemples pratiques permettent au chercheur de générer des
indicateurs de mesure du concept.

= Lacollecte des premiéres données sert a purifier I’instrument de mesure pour pouvoir

élaborer une deuxieme version du questionnaire.

La phase confirmatoire portera sur de nouvelles données pour estimer lafiabilité et lavalidité
des construits a partir des tests statistiques développés dans le cadre des éguations

structurelles.
1. Purification et validation des échelles de mesure

L’objectif de cette section est de dresser nos échelles de mesure afin de pouvoir « bétir »des
variables latentes en un ensemble d’items directement observables sur leterrain. Pour cela,
nous utilisons dans notre questionnaire des échelles de mesure dites de Likert. L’ objectif de
ce test est d’améiorer ses qualités globales afin de pouvoir sélectionner « les meilleurs »items

qui traduisent les construits étudiés.

La démarche utilisée consiste a I’épuration a la réduction de I’erreur aéatoire de la mesure
des concepts éudiés (Examen de la cohérence interne des items). Et elle est réalisée en

appliquant les deux étapes suivantes : La premiere étape consiste donc a:

= Caculer le coefficient de I’apha de Cronbach. 1l est la mesure usuelle de la
consistance interne d’un ensemble d’indicateurs de mesure.Ce qui permet d’estimer
dans quelle mesure un item peut affaiblir 1a cohérence interne d’une échelle multiple.
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= Supprimer lesitems qui affaiblissent lavaleur de |”apha de Cronbach en dega de 0,60.

Comme il a été bien rappelé plus haut, le tableau suivant donne les principaux résultats de

I”analyse de lafiabilité en respectant les lignes directrices de cette premiere anal yse.

La dimension «Propriété du Produit » admet deux construits distincts: « Information
Nutritionnelle » qui comporte trois items, et « Physique » qui comporte 25 items initiaux.
L’échelle présente une cohérence interne assez éevéepour les deux construits. Alpha de
Cronbach pour la variable latente « Information Nutritionnelle » affiche 0,830. Tandis que
pour le construit « Physique » donne 0,904. Ces valeurs élevées de la valeur de la cohérence

interne des échelles nous a permis de garder tous les items sans élimination.

La dimension « Propriétésde I’individu » admets pareillement deux construits distincts:
« Caractére personnel » qui comporte quatre items, et « Caractére Financier » qui comporte
auss quatre items initiaux. Pour ces sous-dimensions, |’échelle présente une cohérence
interne trés faible (c’est-a-dire inférieur a 0,6). Nous avons pu améliorer la valeur de la
cohérence interne de ces deux construits par la suppression de I’item Q3 pour la premiére
sous dimension, et la suppression de I’item Q6 pour la deuxieme. Cette opération a pu
améliorer le coefficient de I’Alpha de Cronbach pour la variable latente « Information
Nutritionnelle » qui affiche 0,604. Et aussi pour le construit « Caractére Financier » donne
0,636. Ces valeurs non élevées de la vaeur de la cohérence interne des échelles nous a permis

de garder quand méme trois items pour chaque variable |atente aprés élimination.

La dimension « Situation et environnement » admet quant a elle trois sous dimensions:
«Marketing » qui comporte 17 items, «Socio-culturel » qui comporte 14 items et
« Temps »qui comporte deux items. L’échelle présente une cohérence interne assez élevée
pour les deux premiers construits. Alpha de Cronbach pour la variable latente « Marketing »
affiche 0,748. Tandis que pour le construit « Socio-culturel » donne 0,816. Ces valeurs
élevées de la valeur de la cohérence interne des échelles nous a permis de garder tous les
items sans éimination. Pour la variable latente « Temps », la valeur de |’apha est trés faible

(0,242), nous avons choisi de garder lesitems de cette variable.

La dimension « Comportement » admets trois construits : « Satisfaction » qui comporte 23
items, « Préférence » qui comporte 9 items, et « Habitude » qui comporte 8 items. L’échelle

présente une cohérence interne élevée pour les deux premiers construits. Alpha de
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Cronbachpour la variable latente « Satisfaction » affiche 0,940. Tandis que pour le construit
« Préférence » donne 0,759. Ces valeurs élevées de la valeur de la cohérence interne des
échelles nous a permis de garder tous les items sans éimination. Pour « Habitude », il afalu
supprimer I’item Q26-3 et Q27 afin d’attendre un alpha de Cronbach de O0,6.
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Tableau9 : Analyse de fiabilité des échelles de mesure

. . _ Nombre ltems Nombre Score . Ecart-type | Alpha de
Dimension Echdle/ construit | . . L Variance
itemslnitial | éliminés [temsretenu | moyen desscores | Cronbach
I nformation
s . 03 0 03 10,54 9,999 3,162 0,830
Propriétés du Nutritionnelle
Produit
. Physique 25 0 25 6,225 173,900 13,187 0,904
Caractéere
04 01 03 8,82 8,404 2,899 0,604
Propriétés de | Personnel
I’individu A
Caractere 04 01 03 934 | 9574 3,004 0,636
Financier
Marketing 17 0 17 53,91 56,192 7,496 0,748
Situation et
. Socio-culturel 14 0 14 45,86 66,488 8,154 0,816
environnement
Temps 2 0 2 5,55 2,797 1,672 0,242
Satisfaction 23 0 23 82,05 304,852 17,460 0,940
Comportement Préférence 9 0 9 29,27 49,509 7,036 0,759
Habitude 8 03 5 13,52 8,581 2,929 0,600
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2. Epuration des échellesde mesures: Analysedel’ACP

La deuxiéme étape consiste aappliquer I’analyse en Composantes Principales (ACP). Elle
consiste a vérifier que les dimensions du construit sont identifiées de fagon claire par des
facteurs communs bien distincts répondant aux criteres de validités convergentes et
discriminantes (expliquant lavariabilité de la variable latente). Cette démarche consiste a:
» Effectuer une analyse en composantes principales sans rotation afin de déterminer le
nombre de facteurs du construit.
» Lenombre des composantes est égal au nombre des Items.
= On détecte les valeurs (de valeur) de « Eigen value » qui sont supérieures a 1%, Et
s’assurer par une simulation que ses valeurs n’ont pas éé modifiées. Pour trancher sur
le nombre des composantes principales avec p composantes ou p — 1 composantes
principales de sorte que la variabilité inexpliquée ne croisse pas.
= Retenir les composantes principales pour lavariable latente.
= Effectuer une Analyse en composantes principales avec rotation : VARIMAX avec
normalisation de Kaiser. (Rotation orthogonale). Couramment utilisée, cette méthode
de rotation rend plus aisée I’épuration des items qui nuisent a la qualité de I’échelle ;
elle minimise pour un facteur le nombre de variables a corré ations élevées et améliore
ains les possibilités d’interprétation des facteurs (Malhotra, 2004 ; Roussel, 2005).
L’objectif était de couvrir les différents attributs ou facettes de chaque facteur tout en

obtenant un coefficient a de Cronbach satisfai sant.

Les calculs ont été rédisés a partir du (logiciel STATA®). Et les résultats de I’analyse

factorielle exploratoire sont présentés en détail dansl’annexe 2.

Ces résultats sont présentés conformément a notre démarche méthodologique, ainsi notre
intérét sera focalisé sur évaluation de la consistance interne des écheles puis, sur la

factorisation et aux résultats de |’ ACP pour chague dimension.
2.1. Dimension « Comportement »

Rappelons-le gque cette étude exploratoire a é&é menée auprés de 56 répondants dans la région
de Rabat. L analyse par la méhode des composantes principales a été menée sur les trois

5 Selon larégle de Kaiser, seuls les facteurs dont la valeur propre est supérieure a 1 sont retenus.

8 STATA est un logiciel réputé pour ses multiples fonctions de traitement des données et d’analyse statistique. 11
dispose également d’un langage de programmation aisé et convivial.
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construits de la dimension « comportement ». Les tableaux suivants donnent les résultats des
différents tests effectués pour la factorisation et la dimensionnalisation de chacun des trois

variables | atentes.

Le KMO de I’ensemble des construits faisant référence a la dimension « Comportement »,
reste trés proche de 0,7 ce qui permet de déduire de I’adéquation de la solution factoriel et par
conséquent la pertinence de I’analyse en composantes principales. L’indice de KMO la
« Satisfaction » égal a 0,851, alors que cet indice affiche respectivement (0,688) et (0,676)
pour les autres construits « Performance » et « Habitude ».

Plus précisement, la variable latente « Satisfaction » comporte 23 items, I’analyse en
composante principale du construit « Satisfaction » permet d’identifier une structure
factorielle claire. L’objectif est donc de trouver la ou les premieres composantes dont la
mesure de la variabilité expliquée est élevée (contiennent la plus grande quantité

d’information sur cette variable dans |a matrice des données initiales).(Voir tableau 10)

Cette structure factorielle comporte cing axes qui absorbent 75,61% de la variance expliquée.
Letest individuel de |’alpha de Cronbach appliqué a chague axe permet de vérifier la fiabilité
interne de I’échelle de mesure pour chague axe. En effet, toutes | es valeurs sont supérieures a
0,6. En plus, les cing axes ont été identifiés sur la base de la valeur de Eigen value pour

chague axe (supérieure a 1). Cette structuration nous a permis de supprimer deux items
(Q21-6 et Q23-2), ce qui apermis deretenir 21 items au lieu de 23 items initiaux.

TableaulO : Factorisation du construit « satisfaction »

: Nombre d’items Axes Eigen |Alphade Variance
Construit KMO o
. . retenus |value |Cronbach Expliquée
Initial |Final
Axel | 10,04 | 0,906 47,81%
Axe2 |1826 | 0,834 8,70%
Satisfaction| 23 21 Axe3 | 1,53 0811 |0851| 7,29% |75,61%
Axed | 1254 | 0,724 5,97%
Axe5 | 1,226 | 0,636 5,84%
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La variable latente « Préférence » comporte 9 items, |’analyse en composante principale de
cette variable latente permet d’identifier une structure factorielle claire (voir annexe 3). En
effet, nous avons retenu les trois premiers axes qui affichent une valeur de Eigen value
supérieure a 1. Cette structuration a permis de retenir 62,53% de la variance expliquée. La
véification de lafiahilité et 1a cohérence interne des échelles de mesure pour chaque axe est
globalement satisfaisante sauf pour 1’axe 3 (0,404) ce qui suggere de considérer dans la suite

comme une sous dimension formative et non réflexive. (Voir Tableau ci-dessous)

Tableaull : Factorisation du construit « Préférence »

_ |Nombred’items | pyeq Eigen | Alphade Variance
Construit retenus |value |Cronbach KMO Expliquée
Initial | Final pig
Axel 3,257 0,596 36,19%
Préférence 9 9 Axe?2 1,356 0,712 0,688| 15,07% |62,53%
Axe3 1,014 0,404 11,27%

La variable latente « Préférence » comporte 8 items, |’analyse en composante principae de
cette variable latente permet d’identifier une structure factorielle claire (voir annexe 3). En
effet, nous avons retenu les deux premiers axes qui affichent une valeur de Eigen value
supérieure a 1. Cette structuration a permis de retenir 64,6% de la variance expliquée. La
véification de la fiabilité et la cohérence interne des échelles de mesure pour chaque axe est
globalement satisfaisante sauf pour |e deuxieme axe de (0,294) ce qui suggére dele considérer
dans la suite comme une sous dimension formative et non réflexive. (Voir Tableau ci-

dessous)

Cette structuration nous a permis de supprimer trois items (Q26-3, Q27 et Q30), ce qui a
permis deretenir 5 items au lieu de 8 items initiaux.

Tableaul? : Factorisation du construit « Habitude »

Nombred’items i i
Consir it AXes Eigen |Alphade KMO Van_anc/e
. . retenus |value |Cronbach Expliquée
Initial |Final
Axel | 2,16 0,731 43,22%
Habitude 8 5 0,676 64,60%
Axe2 | 1,069 | 0,294 21,38%

154



2.2. Dimension « Propriété du Produit »

La dimension est « Propriété du Produit » comporte deux sous dimensions: « Information
Nutritionnelle »et  « Physique ». L’application de I’analyse en composantes principales

appliquée a ces variables latentes est proposée al’annexe 3.

Les résultats sont résumés dans les tableaux suivants, et montrent que le KMO de I’ensemble
des construits faisant référence a la dimension « Comportement », reste trés proche de 0,7 ce
qui permet de déduire de I’adéquation de la solution factorielle et par conséquent |a pertinence
de I’analyse en composantes principales. L’indice de KMO |’« Information Nutritionnelle»

égal 20,688, alors que cet indice affiche (0,713) pour le construit « Physique ».

Tableaul3 : Factorisation du construit « Information Nutritionnelle »

Nombre _ _
Construit d’items Axes |Eigen |Alphade KMO Varl_ancg
. . retenus|value |Cronbach Expliquée
Initial |Final
Information | 5| 4 | Info |50 1 083 | 0688 7471
Nutritionnelle nutri

L’examen du tableau ci-dessus montre que I’application de I’analyse en composantes
principales sans rotation a fourni une représentation unidimensionnelle ayant un seul facteur.
En effet, cette structure unidimensionnelle capture une variabilité expliquée de 74 ,71% et

dont lavaleur propre (Eigen value) est égale a 2,241 qui reste supérieure aun.

La factorisation de cette échelle par un seul axe est satisfaisante dans la mesure ou la matrice
ACP aprés rotation VARIMAX avec normalisation de Kaiser, montre que tous les items
Q241, Q242 et Q243 sont retenus pour décrire I’information nutritionnelle.

La deuxieme sous dimension analysée « Physique » est mesurée par 25 items. Le tableau
suivant montre que |’ application de |’analyse en composantes principales a permis de dégager
une structure avec sept facteurs dont la variabilité s’éleve a 73,68% et ayant des valeurs
propres supérieures a un. La répartition des parts de la variance expliquée total par axe
factoriel montre que les quatre premiers axes partagent 51,65% de la variance expliquée et
dont les fréquences varient entre 17,81 et 9,25.Tandis que les trois derniers facteurs présentent
une variabilité faible et dont les proportions varient entre 8 et 5 points par rapport a

I”ensembl e des composantes principal es.
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L analyse de la redistribution des variances expliquées par les composantes aprés rotation
VARIMAX sur la carte factorielle montre une structure factorielleclaire. Ainsi la premiére
composante est mesurée par les items Q114,Q115, Q117, Q118, Q1111let Q134. La deuxiéme
composante est mesurée par Q1110,Q1114,Q124.Et les items Q111, Q112, Q125, Q131 font
réeférence a la troiséme composante. Le quatrieme axe est représenté par les
items Q113,Q132, Q135. Et Q116, Q122 font référence a la composante 5. Le sixiéme axe est
représenté par I’item Q121 et Q1112, Q1113, Q133 sont des indicateurs de la derniére

composante principale.

Tableaul4 : Factorisation du construit « Physique »

Nombre
Consruit | eTe | O vt |Cronoaeh |<MO | Eplquee
Initial | Final
Axel | 8,162 0,825 17,81%
Axe2 | 3144 0,84 15,29%
Axe3 | 1,915 0,692 9,34%

Physique 25 25 | Axe4 | 1,652 0,735 0,713 | 9,25% | 73,68%

Axe5 | 1,357 0,614 8,79%
Axe6 | 1,18 - 7,26%
Axe7 | 1,009 0,525 5,97%

2.3. Dimension « Propriétésdel’individu »

La dimension est « Propriétés de I’individu »admet pareillement deux construits distincts:
« caractere Financier »et « caractére personnel ». L’application de I’anayse en composantes

principales appliquée a ces variables latentes est décrite dans |’annexe 3.

Le KMO de I’ensemble des construits faisant référence a la dimension « Propriétés de
I’individu », reste trés assez proche de 0,7 ce qui permet de déduire de I’adéquation de la
solution factoriel et par conséquent la pertinence de |”analyse en composantes principales. En
effet, I’indice de KMO du « caractere Financier » égal a 0,656, alors que cet indice affiche
(0,531) pour le « Caractere personnel ». Cette valeur est en deca de la norme ce qui suggere
de la considérer dans la suite comme une variable latente formative et non réflexive.
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L’examen du tableau montre que I’application de I’analyse en composantes principales sans
rotation a fourni une représentation unidimensionnelle ayant un seul axe. En effet, ce facteur
capture une variabilité expliquée de 60,02 % et dont la valeur propre (Eigen value) est égale a

1,800 qui est supérieure aun.

La factorisation de cette échelle par un seul axe est satisfaisante dans la mesure ou la matrice
de la composante principale aprés rotation VARIMAX avec la normalisation de Kaiser,

montre que tous les items Q14, Q19 et Q20 sont retenus pour décrire le caractere financier.

L analyse de fiabilité de cette variable a conduit al’éimination de I’item Q3. L’application de
|”analyse en composantes principales avec 3 items retenus du caractére personnel, nous amene
aretenir les conclusions sur ladimensionnalité et la factorisation.

L’examen du tableau suivant montre que I’application de |’analyse en composantes
principales sans rotation a fourni une représentation unidimensionnelle ayant un seul facteur.
En effet, ce facteur capture une variabilité expliquée de 61,12% et dont la valeur propre
(Eigenvalue) est égale a 1,833 qui est supérieure a un.

Tableaul5 : Factorisation de la dimension « Propriétés de I’individu »

Nombred’items . )
Constr uit Axes Eigen |Alphade KMO Varl?lnC?
Initial | Einal |retenus |value |Cronbach Expliquée
Caractere 4 3 | Axel | 1,800 | 0636 | 0,656 | 60,02%
Financier
Caractere 4 3 | Axel | 1,833 | 0604 | 0531 | 61.12%
Per sonnel

La factorisation de cette échelle par un seul axe est satisfaisante dans la mesure ou la matrice
de la composante principale apres rotation VARIMAX avec normalisation de Kaiser, montre

que tous lesitems Q1,Q2 et Q41 sont retenus pour décrire le caractere personnel.

2.4. Dimension « Situation et environnement »

La dimension est « Situation et environnement » admet trois sous dimensions distinctes :
« Socioculturel », « Marketing » et « Temps». Les résultats détaillés de I’application de
I’analyse en composantes principales appliquée a ces variables latentes sont détaillés dans

[’annexe 3.
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Le calcul de I’indice du KMO de I’ensemble des construits faisant référence a la dimension
« Situation et environnement », reste trés assez proche de 0,7 ce qui permet de déduire de
I’adéquation de la solution factorielle et par conséquent la pertinence de |’analyse en
composantes principales. En effet, I’indice de KMO du « Socioculturel » égal a 0,726.Cet
indice affiche (0,531) pour le construit « Marketing ». Et enfin le construit « Temps » qui
correspond a deux items annonce naturellement une valeur égale a (0,50).

Nous avons retenu a partir de I’analyse de fiabilité tous les items mesurant cette échelle dont
lafiabilité a été représentée avec un score égal a 0,68. Le tableau suivant illustre les résultats

de lafactorisation et la dimensionnalité du construit « Socioculturel ».

Plus précisément, la variable latente « Socioculturel » comporte 14 items, |I’analyse en
composante principale permet d’identifier une structure factorielle claire pour ce construit. La
structure factorielle proposée comporte quatre axes qui absorbent 67,55% de la variance
expliquée. Le test individuel de |’alpha de Cronbach appliqué pour chague axe permet de
vérifier la fiabilité interne de I’échelle de mesure pour chague axe. En effet, seul le premier
axe qui affiche une valeur supérieure a 0,6. En plus, les quatre axes ont été identifiés sur la
base de la valeur de Eigen value pour chaque axe (supérieure a 1). Cette structuration nous a
permis de supprimer un seul item (Q18-5), ce qui a permis de retenir 13 items au lieu de 14

items initiaux.

Tableaul6 : Factorisation du construit « Socioculturel »

Nombre : .
Consiruit d'items Axes |Eigen |Alphade KMO Varl_anc,e
_ : retenus | value | Cronbach Expliquée
Initial | Final
Axel | 4,601 0,891 39,34%
Axe?2 | 1,621 0,416 12,47%
Sociocultur el 14 13 0,726 67,55%
Axe3 | 1,325 0,444 10,20%
Axed | 1,232 0,543 9,48%
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Pour le construit « Marketing », il faut rappeler que nous avons retenua partir de I’analyse de
lafiabilité 17 items dont lafiabilité a éé représentée avec un score 0,748 sans élimination des

items de cette échelle.

Le tableau suivant donne les résultats de I’analyse de factorisation et la dimensionnalité de ce

construit, (pour plus de détails, voir I’annexe 3).

Tableaul? : Factorisation du construit « Marketing »

Nombre

Construit d’items Axes |Eigen | Alphade KMO Van_anc'e
retenus |value | Cronbach Expliquée
Initial | Final
Axel | 3,008 | 0,748 21,49%
Axe2 | 2,787 | 0,683 19,91%

Marketing 17 14 Axe3 | 1,886 0,644 | 0,601 | 13,48% | 71,24%

Axe4 | 1,196 0,651 8,54%

Axe5 | 1,096 | 0,692 7,83%

L analyse en composantes principales qui concerne I’échelle de mesure « Marketing » a
retenu cinq facteurs ayant une variabilité expliquée de 71,24%. Ces cing composantes ont été
déduites a partir de I’examen des valeurs enregistrées de la valeur propre (Eigen value) dont la
valeur est supérieure al’unité. Or les deux premiers facteurs capturent une variabilité cumulée
de 41,39% de la variance globae (dont Eigen value est respectivement 3,008 et 2,787). Les
autres composantes représentent une variabilité cumulée de 29,85 réparties respectivement
comme suit : 13,48% pour le troisiéme facteur dont la valeur propre est égale a 1,886. 8,54%
pour le quatrieme axe (Eigen value égale a 1,196). 7,83% pour le dernier facteur dont la
valeur propre est 1,096.

L analyse en composantes principales apres rotation, indique que cette échelle de mesure

représente une structure factorielle et une cohérence interne satisfaisante. En effet, le premier
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facteur qui représente a lui seul 21,49% de la variabilité et il est décrit par trois items
(Q253,0255,0256). Le second axe représente une variabilité de 19,91% et représente les trois
items suivants (Q101,Q103 et Q104). Le troisieme facteur capture une variance de 13,48%
(variabilité totale des premiers trois facteurs est égale a 54,87%) et concerne les items
(Q105,Q109 et Q1010). Le quatrieme facteur et le cinquiéme axe représente respectivement
une variabilité qui représente presgue les mémes poids 8,54% et7,83%. Les items (Q251,
Q254 et Q257) concernent le facteur quatre tandis que (Q107 et Q108) forment le cinquieéme

facteur.

Concernant la derniére sous dimension « Temps », €lle représente une structure factorielle
unidimensionnelle dont la valeur de Eigen value est supérieure a1 (11,48) et dont le poids de

lavariance expliquée par cet axe donne la valeur assez élevée et acceptable 57,44%.

Tableaul8 : Factorisation du construit « Temps »

Nombre . .
Construit d’items Axes |Eigen | Alphade KMO Van_anc/e
retenus |value |Cronbach Expliquée
Initial | Final
Temps 2 2 Axel | 11,48 0,242 0,50 57,44%

En guise de conclusion, il est important de rappeler que I’objectif de cette anayse factorielle
exploratoire était de chercher a réduire un nombre important d’informations a I’issu du
guestionnaire (prenant la formede valeurs sur des variables) a quelques grandes dimensions.
Comme dans toute anal ysestatistique, on tente donc d’expliquer la plus forte proportion de la

variance par un nombre restreint de variables latentes.

En effet, le but premier de ces analyses est d’en arriver a regrouper ensemble les items qui
mesurent leméme concept de fagcon a ce qu’une addition des réponses a un ensemble d’items
constitue unenouvelle mesure composite d’un autre concept. Le point suivant a aborder est
une anayse confirmatoire par les équations structurelles, cette analyse aura toute notre
attention et ce pour répondre (tester) aux différentes hypotheses et questionnement de ce

travail de these sur la base des résultats de I”anal yse factorielle exploratoire.
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Section 3. Analyse confirmatoire

Aprés avoir réalisé I’analyse exploratoire sur un échantillon réduit composé de 56 répondants,
I”étape suivante est d’administrer le questionnaire purifié sur un échantillon plus important.
Cette étape est dite «analyse confirmatoire » par laquelle il est intéressant de tester les
hypothéses sous-jacentes du modéle théorique adaptée pour I’analyse du comportement du

consommateur dans le secteur de la restauration rapide au Maroc.

Dans cette section, I’analyse confirmatoire sera réalisée afin d’infirmer ou de confirmer les
hypotheses soulevées par |la présente recherche. Cette analyse évaluera en premier lieu le
modele de mesure, avant de réaliser des tests sur le modéele structurel. La description de
I”’échantillon global et I’anayse préliminaire des données (normalité, analyse de données

manquantes) feral’objet du paragraphe ci-dessous.
1. Examen préiminaire des données

Pour mieux évauer le modele (mesure et conceptuel) théorique de cette recherche, il est
important de s’assurer de la conformité de la méthode d’échantillonnage suivie, et de mettre
en ceuvre des tests pour analyser la distribution des construits retenus (analyse de la

normalité).

1.1. Echantillonnage

Le questionnaire purifié a été administré auprés d’une population hétérogene. Cette opération
arecueilli 676 réponses, I’analyse des questionnaires a fait ressortir 342 d’entre eux diment
remplis®. Cette opération a permis d’éiminer 265 réponses qui représentent majoritairement

des données avec des val eurs manquantes.

Les valeurs manquantes font référence aux variables dont les réponses restentinconnues
(Malhotra, 2007). Selon Mahotra (2007) le traitement des val eursmanguantes ne pose pas de
problémes s leur fréquence ne dépasse pas 10 % par rapport a I’ensemble des réponses.
Cependant, Malhotra (2007) recommande différentes stratégies pour le traitement des
valeursmanquantes telles que la suppression des répondants, le remplacement par une

valeurimputée (déduite) ou encore le remplacement par une valeur neutre qui est lamoyenne.

Afin de surmonter le probléme des valeurs manguantes dans le cas de la modélisation par les

%6Ce sont justement les questionnaires dont le taux de réponse pour les questions retenues était de 100%.
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équations structurelles, il existe théoriquement trois solutions (Joreskog, 2005). La premiere,
dite ListwiseDeletion, consiste a supprimer intégralement le questionnaire dont les réponses
ne sont pas toutes exploitables. La deuxiéme, appelée PairwiseDeletion, consiste a supprimer
les répondants responsables des données manquantes. Enfin, la troisiéme dite méthode
d’Imputation consiste a remplacer ces valeurs manguantes par des valeurs estimées a partir de
I”échantillon global. 1l existe plusieurs méthodes (que nous ne citons pas ici) pour le faire,
comme celle qui consiste a calculer les scores moyens pour chacune des variables et les placer
dans les val eurs manquantes respectives. Précisons gque cette méthode est déconseillée dans le

cas des équations structurelles puisqu’elle réduit la variance et biaise les écarts types.

Cependant, chacune de ces trois méthodes présente des avantages et des inconvénients. Dans
cette recherche, il a fallu tout simplement procéder a I’élimination des individus ayant une
seule valeur manquante. En définitive, le nombre final des questionnaires valides est de

342questionnaires.

1.2. Contréled’uniformitédesdonnées

Apres la phase des analyses exploratoires (56 observations) de nos échelles de mesure, nous
procéderons dans ce paragraphe dans le cadre des analyses confirmatoires a une anayse
descriptive des données collectées a travers la diffusion de notre questionnaire (342
observations pour la deuxieme phase de notre enquéte). L’objectif étant de S’assurer des
conditions statistiques et de la cohérence des réponses, avant de procéder a |’estimation de
notre modele selon I”approche PLS-SEM.

En effet, méme s cette approche présente une certaine souplesse quant aux conditions
statistiques, il n’en reste pas moins que « |I’examen des données est fondamentalafin de
s’assurer de la solidité du modéle » (Fernandes, 2012). Pour ce faire, I’auteur préconise de
calculer les coefficients de symétrie (Skewness) ou d’aplatissement (Kurtosis).

En effet, 1’approche PLS présente des limites si « les données dérivent de la normalité et que
le nombre de données manguantes est important » (Fernandes, 2012), que I’on doit combler
par un échantillon de taille plus importante, sous peine de voir la qualité du modéle s’affaiblir
(ibid.). Pour I’auteur ce genre de problemes peut étre considérer comme un « sérieux
probleme méthodologique ». D’autres chercheurs considerent que des données extrémement
non-normales gonflent les erreurs standards obtenues et diminuent ainsi la probabilité que

certaines relations soient considérées comme significatives (Henseler, Ringle, & Sinkovics,
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20009; Sarstedt, Henseler, & Ringle, 2011).

L’examen ou la vérification de I'uniformité a pour objectif de détecter les données
anormales(ex. : valeur incohérente, non logique ou extréme) (Malhotra, 2007). Pour faire
cecontrole de I’uniformité, une analyse descriptive est effectuée sur I’ensemble desvariables
en utilisant lelogiciel STATA 14.2.

L analyse descriptive sur I’ensemble des variables (voir annexe 4) montreque les données
sont toutes comprises entre les valeurs extrémes des échelles demesure utilisées. Aussi, il N’y
a pas d’anomalies dans les données collectées sauf pour sept questionnaires. A cet effet, il a
fallu encore éiminer ces derniers pour avoir un nombre définitif de 335questionnaires qui ne
présentent aucune anomalie.

1.3. Normalité des données

En matiére d’inférence statistique, I’ utilisation des différents tests sans biais (Gagou, 1998) :
T-statistique, le test de chi deux, et le F-Test) est conditionné par la normalité des données

recueillies.

Traditionnellement, le test de Kolmogorov-Smirnov et le test de Shapiro-Wilks sont utilisés
pour tester la normalité en comparant les données a une distribution normale (Sarstedt et al.,
2011). Toutefois, les deux tests indiquent seulement s |’hypothése nulle des données
normalement distribuées devrait étre rejetée ou non. Ils ne fournissent pas des informations

sur I”écartement des données par rapport alaloi gaussienne.

Pour effectuer ce test de normalité, les coefficients d’asymétriex Skewness » et
d’aplatissement « Kurtosis » sont utilisés, conformément aux recommandations des
chercheurs. Sans oublier |la moyenne comme indicateur de tendance centrale, et |’écart-type
pour décrire la dispersion.Le coefficient d’asymétrie de Fisher est basé sur la détermination
préal able du moment centré d’ordre trois. L’ asymétrie est mesurée au moyen de larelation qui
met en rapport le moment centré d’ordre trois et le cube de I’écart type. Ce coefficient sans
dimension permet d’objectiver [|’existence d’une asymétriede la distribution
observée.Plusieurs auteurs suggerent que les valeurs du coefficient d’asymétrie inférieures a 2
semblent décrire une symétrie acceptable (Chou et Bentler, 1995).0n peut auss caractériser
I”aplatissement d’une distribution par le coefficient dePearson ou celui du Fischer, tous deux
basés sur le moment centré d’ordre quatre. Toutefois, en retenant le coefficient

d’aplatissement de Pearson, un coefficient inférieur a 3 est acceptable: c’est une courbe
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platikurtique possédant des queues plus courtes (Kline 1998).
Lanormalité de toutes les variables univariées a été testée en utilisant lelogiciel STATA 14.2.

Dans ce paragraphe, nous allons nous intéresser a la description statistique des 335 réponses
retenues de notre enquéte sur le terrain, afin d’examiner la tendance centrale et la nature des
distributions pour chague variable latente. Les résultats sont présentés en effectif et en
pourcentage (voir tableau et graphiques en annexe 4). Pour arriver a cette fin, nous avons eu
recours au logiciel STATA 14.2.

1.3.1. Analyse du construit « Information Nutritionnelle »

L’information nutritionnelle est une variable latente mesurée par trois items. La moyenne de
cette variable latente indique que les critéeres les plus appréciés concernantl’information mise
a disposition aux répondants, est plutot faible que ce soit pour la composition des plats,
I”équilibre alimentaire et la valeur nutritive. La dispersion autour de la moyenne est assez

équivalente pour lesitems Qza1, Q242 €t Qo43et €lle est supérieure al’unité.

En plus, I’analyse de la distribution des réponses aux items montre que le coefficient de
symétrie affiche une valeur nulle. Ce qui signifie que la distribution est symétrique. Le
coefficient d’aplatissement quant a lui affiche une valeur positive et inférieure al’unité ce qui
signifie une persistance de la concentration des observations, et que la distribution est au-

dessous de laloi normale centrée réduite.

1.3.2. Analyse des facteurs liés a« Physique »

Le construit « Physique » est une variable latente évaluée par sept axes. Les moyennes
affichées de ces axes montrent qu’il y a deux groupes de fréquence de consommation des
produits de la restauration rapide. Le premier, regroupe les axes physl, phys2, phys3, phys4,
phys6 et phys7, et plutét sont consommer souvent. Le deuxiéme groupe est représenté par
Phys5 avec une permanence de la consommation des produits. La dispersion autour de la
moyenne est assez équivalente pour les axes physl, phys2, phys3, phys4, physs et phys7.
Alors que I’axe phys6 affiche une dispersion supérieure al’unité.

En outre, I’analyse de la distribution des réponses pour les sept axes montre gque le coefficient
de symétrie annonce une valeur nulle pour les axes phys4 et physs. Ce qui signifie que la
distribution est symétrique. Par contre les autres axes (physl, phys2,phys3,phys 6 et phys?)

affichent une valeur supérieure al’unité. Ce qui présente une asymétrie a droite pour les cing
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axes. L’observation des coefficients d’aplatissement montre qu’il existe trois axes similaires a
la distribution la loi normale centrée réduite. Les quatre axes restants (phys3, phys4, physb et
phys7) affichent une valeur supérieure a |’unité ce qui signifie une persistance de la
concentration des observations, et que la distribution est au-dessus de la loi normale centrée
réduite.

1.3.3. Analyse du construit « Caractére Financier »

Le caractére financier est une variable latente mesurée par trois items. La moyenne de cette
variable latente indique que les prix et le budget dépensé par le consommateur concernant les
repas pris al’extérieur et aussi le budget dépensé en restauration rapide, des chiffres dans les
environs de 25 Dh pour le prix et 1250 Dh pour le budget. La dispersion autour de la

moyenne est assez équivalente pour lesitems Q14, Q19 et Q-¢et elle est supérieure al’unité.

En plus, I’analyse de la distribution des réponses aux items montre que le coefficient de
symétrie affiche une valeur nulle. Ce qui signifie que la distribution est symétrique. Le
coefficient d’aplatissement quant alui affiche une valeur positive et supérieure al’unité ce qui
signifie une persistance de la concentration des observations, et que la distribution est au-

dessus de laloi normale centrée réduite.

1.3.4. Analyse du construit « Caractére personngl »

Le caractere personnel des consommateurs est une variable latente mesurée par trois items.
Les caractéres personnels des consommateurs la catégorie socio-Professionnelle des
répondants, est plutét faible que ce soit pour la catégorie socio-Professionnelle des
répondants, 1’age ou la situation familiale. La dispersion autour de la moyenne est assez

équivaente pour lesitems Q1, Q2 et Qa1 et elle est supérieure al’unité.

Concernant I’analyse de la distribution des réponses aux items, montre que le coefficient de
symétrie affiche une valeur nulle. Ce qui signifie que la distribution est symétrique. Le
coefficient d’aplatissement quant alui affiche une valeur positive et supérieure al’unité ce qui

signifie que la distribution est au-dessus de laloi nhormale centrée réduite.

1.3.5. Analyse desfacteursliés a« culturel »

Le facteur « Culture » est une variable latente évaluée par quatre axes. Les moyennes
affichées de ces axes montrent que trois axes affichent une valeur presgue identique (culture 1
culture 2 et culture 4), ils présentent une importance moyenne au niveau du choix des criteres
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significatifs de la restauration rapide. Par contre, culture 3 présente une faible importance
concernant les criteres et le mode de consommation préféré. La dispersion autour de la
moyenne est assez équivalente pour les items (Q171, Qi72, Q173, Q174, Q175, Q176, Q177, Qu7s,

Qi79, Q1s1, Qis2, Quss €t Quss) elle est supérieure al’unité.

En outre, I’analyse de la distribution des réponses concernant les quatre axes montre que le
coefficient de symétrie affiche une valeur nulle pour les axes culture 1 et culture 4. Ce qui
signifie que la distribution est symétrique. Par contre les autres axes (Culture 2 et 3) affichent
une valeur supérieure a I’unité. Ce qui présente une asymétrie a droite pour ces deux axes.
L’ observation des coefficients d’aplatissement montre que, A part culture 1 qui est identique a
laloi normal (valeur nulle), les autres axes (culture 2 culture 3 culture 4) affiche une valeur
supérieure al’unité ce qui signifie une persistance de la concentration des observations, et que

ladistribution est au-dessus de laloi normale centrée réduite.

1.3.6. Analyse des facteurs liés a« Satisfaction »

La satisfaction est une variable latente mesurée par cing axes. Les moyennes de ces axes
indiquent que le degré de satisfaction est important pour |’axe satisfaction 1, tandis que les
trois axes (satisfaction 2, satisfaction 4 et satisfaction 5), affichent des moyens entre 3,316 et
3,482 ce qui signifie une satisfaction moyenne de I’ensemble des items proposé. Par contre
I”axe Satisfaction 3 présente une importance remarquabl e. La dispersion autour de la moyenne

est assez équivalente pour tous les axes, elle est supérieure al’unité.

L "analyse de la distribution des réponses concernant les cing axes montre que le coefficient de
symétrie affiche une valeur nulle pour les trois axes satisfaction 1 satisfaction 2 et satisfaction
4. Ce qui explique que la distribution est symétrique. Les deux axes restants (satisfaction 3 et
5) annoncent une valeur supérieure al’unité. Ce qui présente une asymeétrie a droite pour ces

deux axes.

En plus, les coefficients d’aplatissement sont dans la totalité sont supérieurs al’unité (ce qui
signifie que la distribution est au-dessus de la loi normale centrée réduite). Sauf le cas de
I’axe satisfaction 1, qui affiche une valeur nulle oriente vers I’identification avec la loi

normal e centrée réduite

1.3.7. Analyse du construit « Temps »

La variable unidimensionnelle nommeée « temps » affiche une valeur moyenne qui correspond

a 2,6 en référence a I’échelle de Likert utilisée au niveau du questionnaire. Cette valeur
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signifie que cette variable est centrée sur I’échelle médiane qui correspond a une attitude
indifférente. L analyse de la dispersion de cette variable montre que |’écart type relatif a ce
construit est égale a 0,89, ce qui signifie que les écarts par rapport a la moyenne s’étalent de
moins d’une échelle puis qu’elle est inférieure a I’unité. La courbe agrégée, des items
correspondants a cette variable, relative a la forme que prend ce construit montre que le
coefficient de symétrie affiche une vaeur nulle. Ce qui signifie que la distribution est
symétrique. Le coefficient d’aplatissement est par conséquent supérieur a |’unité, ce qui

signifie que la distribution est au-dessus de laloi normale centrée réduite.

1.3.8. Analyse desfacteursliés au « Marketing »

A partir de I’analyse précédente (ACP), le concept « Marketing »est mesuré par quatorze
items. Nous avons défini cing axes qui représentent 71,24%de la variance globale. Les
résultats descriptifs montrent que la moyenne des moyennes respectives de cing axes est égale
a 3,2 ce qui signifie qu’en moyenne ce construit correspond a une échelle dépassant |’échelle
meédiane. Les valeurs moyennes représentent une certaine disparité, le quatrieme axe affiche
une moyenne tres forte (4,05) qui correspond al’échelle « satisfaisant ». Tandis que les autres
moyennes des axes sont relativement rapprochées de I’ échelle qui avoisine la valeur médiane.
L analyse des dispersions des cing facteurs montre que les variances respectives sont peu
semblables. Le premier axe « marketing 1 » présente une valeur tres proche de I’unité. Ce qui
suggére que les réponses sont écartées. Les autres axes affichent des valeurs des écarts types

trés semblables et inférieures al’unité. Ces distributions sont donc concentrées.

L analyse des distributions des axes retenus pour ce construit montre que le coefficient de
symétrie affiche une valeur nulle pour les axes numéro 4 et 5. Les axes 1 et 3 présentent des
coefficients proches de zéro, aors gque le deuxiéme axe dévoile une valeur supérieure a zéro.
Les valeurs des coefficients d’aplatissement représentent des valeurs au-dessus de I’unité. En
résume, il faut dire que ce construit présente des distributions symétriques et au-dessus de la

loi normale centrée réduite.

1.3.9. Analyse du construit « Préférence »

La préférence est une variable latente mesurée par neuf items regroupés sur trois axes. Les
moyennes affichées de ces axes indiquent qu’il y a une importance moyenne, Vis-aVis aux
guestions proposées, pour les axes préférence 1 et préférence 2. La moyenne du troisiéme axe
(Préférence 3) indique que les facteurs proposés aux répondants qui déclenchent le besoin de
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consommation de la restauration rapide présentent une faible importance. La dispersion
autour de lamoyenne est assez équivalente pour lestrois axes.

En plus, I’analyse de la distribution des réponses aux items montre que le coefficient de
symétrie affiche une valeur nulle pour les deux premiers axes (préférence 1 et 2). Ce qui
signifie que la distribution est symétrique. Le troisiéme axe est marqué par un coefficient
positif supérieur a I’unité. Ce qui explique que la distribution est asymétrique a droite. Le
coefficient d’aplatissement quant a lui affiche une valeur positive (concernant |’axe
préférence 2) est supérieur a l’unité ce qui signifie une persistance de la concentration des
observations, et que la distribution est au-dessus de la loi normae centrée réduite. Le
coefficient d’aplatissement des deux axes restant présents une valeur nulle ce qui explique que

ladistribution est au-dessous de laloi normale centrée réduite.

1.3.10. Analyse des facteurs liés a« habitude »

Ce facteur est représenté par deux axes relatifs a cing items dont la variance expliquée est
égale a 64% de la variabilité totale. L analyse descriptive de ces axes montre que leurs
moyennes sont trés proches et égalent a 2.63 et 2.62respectivement pour habitude 1 et
habitude 2. Ces valeurs correspondent a une échelle médiane pour le premier axe alors que
pour le deuxiéme axe c’est une valeur qui correspond a la deuxieme échelle (de 1 a 7). En
plus les distributions relatives aux axes retenus pour ce construit représentent des écarts
impartis. En effet, pour le premier axe la valeur de I’écart type est égale a 0,6 alors que cette
valeur pour le deuxieme axe est supérieure al’unité (1,07). On peut déduire que ces deux axes
ont des distributions hétérogenes, dont I’une est concentrée autour de la moyenne et |”autre est

dispersée.

L’ analyse graphique de la forme des distributions des deux axes montre que le deuxieme axe
affiche une valeur nulle pour le coefficient de symétrie et d’aplatissement. Ce qui suggere que
la forme de la distribution de ce construit suit une loi gaussienne. Pour le deuxiéme axe la
valeur du coefficient de symétrie donne une valeur positive et supérieure a 1 ce qui suggere
que la distribution est asymétrique a droite. Le coefficient d’aplatissement est aussi supérieur

al’unité ce qui suggere que cette distribution se situe au-dessus de laloi normale.
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Tableaul9 : Analyse descriptive des construits du modéele global

Variable Obs Mean Std.Dev. Min Max Pr(Skewness) Pr(Kurtosis) adj chi2(2) Prob>chi2
Info_nutri 335 3,500 1,090 1 5 0,000 0,899 25,280 0,000
Physique 1 335 2,315 0,677 1 3,8 0,416 0,000 20,700 0,000
Physique 2 335 2,526 0,770 1 4 0,968 0,000 14,980 0,001
Physique 3 335 2,421 0,554 1 4 0,886 0,790 0,090 0,955
Physique 4 335 2,307 0,690 1 4 0,000 0,558 11,380 0,003
Physique 5 335 1,942 0,764 1 4 0,000 0,463 26,810 0,000
Physique 6 335 2,460 1,023 1 4 0,610 0,000 - 0,000
Physique 7 335 2,452 0,686 1 4 0,736 0,012 6,320 0,042
Caract_Fina 335 2,964 1,093 1 7 0,000 0,019 26,030 0,000
Caract_Pers 335 2.718 0,925 13 5,6 0,000 0,109 40,74 0,000
Culture_1 335 3,982 0,763 1 5 0,000 0,000 - 0,000
Culturd_2 335 3,099 0,597 1 4,3 0,019 0,480 5,950 0,051
Cultured_3 335 2,307 0,627 1 4 0,150 0,037 6,290 0,043
Culturd_4 335 3,670 0,951 1 5 0,000 0,375 22,930 0,000
Marketing_1 335 3,100 0,972 1 5 0,047 0,022 8,550 0,014
Marketing_2 335 2,471 0,736 1 4 0,125 0,002 11,110 0,004
Marketing_3 335 2,861 0,662 1 4 0,037 0,121 6,570 0,037
Marketing_4 335 4,052 0,675 17 5 0,000 0,000 45,740 0,000
Marketing_5 335 3,524 0,632 1 4 0,000 0,001 56,860 0,000
TemOOps 335 2,643 0,891 1 5 0,006 0,010 12,510 0,002
Satisfact_1 335 4,093 0,662 12 5 0,000 0,000 - 0,000
Satisfact_2 335 3,316 1,002 1 5 0,000 0,279 14,100 0,001
Satisfact_3 335 2,858 0,905 1 5 0,213 0,076 4,710 0,095
Satisfact_4 335 3,449 0,835 1 5 0,000 0,579 13,150 0,001
Satisfact_5 335 3,482 0,875 1 5 0,005 0,387 8,140 0,017
Prefer 1 335 3,393 1,071 1 5 0,000 0,001 21,440 0,000
Prefer 2 335 3,768 1,063 1 5 0,000 0,399 33,300 0,000
Prefer_3 335 2,688 1,045 1 5 0,407 0,000 50,180 0,000
Habitude 1 335 2,630 0,660 1 4 0,355 0,128 3,190 0,203
Habitude 2 335 2,621 1,078 1 7 0,000 0,000 57,060 0,000
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2. Validation du modéle de mesure pour le modée global

Dans ce paragraphe, nous examinerons |es corrél ations entre |es variabl es |atentes et |afiabilité

des variables (latentes et manifestes), avant de passer a la validation (convergente

etdiscriminante) des instruments de mesure.

2.1. Analyse dela corréation entre construits

L’analyse de la corréation entre variables latentes du modele global est une étape trés
importante afin de procéder a I’estimation par les équations structurelles. Pour cela nous
avons construit le modéle global dans le logiciel Smart-PIs®’. Les résultats de I’analyse de la
corrélation pour les variables latentes de premier ordre (modéle de mesure) sont présentés

dans|’annexe 5.

L analyse des tableaux de la matrice des corréations entre les variables latentes du premier
ordre du modéle conceptuel montre |I”absence d’une forte corrélation (coefficient s’ approchant
de 1) entre les différents construits du modele empirique. En effet, les valeurs dont le

coefficient de corrélation de Pearson est maximum observées sont inférieures a |0,7| (c’est

lecoefficient en valeur absolue dont nous avons suppose |’existence d’une forte corréation)
est inexistantes. En plus, nous avons détecté une corrélation modérée entre les axes
Marketing_2 et Physique 1 dont lavaleur s’ééve a 0,655, et entre Physique 2 et Physique 4
(0,612).

En définitive, cette analyse nous a permis de garder toutes les variables latentes en référence a

I”analyse des coefficients de corrélation de Pearson dont |es valeurs sont en dega de 0,70.

2.2. Analyse delafiabilité desvariables manifestes

Afin de tester la fiabilité des variables manifestes dans le cadre d’une approche PLS, Chin
(1998) propose de calculer les Loading des items. Smith et Chang (2009), quant a eux,

proposent de retenir les items dont le Loading présente une valeur supérieure a 0,707, en

7 Smart-PLS est un logiciel avec interface utilisateur graphique pour la modélisation par équation structurelle
basée sur la variance (MEB) en utilisant la méthode de modélisation de la méthode des moindres carrés partiels
(PLS). Les modéles de trajectoires (Path) sont estimés avec des variables latentes en utilisant I'algorithme PLS-
SEM, le logiciel calcule des critéres d'évaluation des résultats standards (par exemple pour les modéles de
mesure réflective et formative, le modéle structurel et la qualité). Et il prend en charge des analyses statistiques
supplémentaires (par exemple, l'analyse de tétrade de confirmation, I'analyse de carte de l'importance-
performance, la segmentation, multi-groupes).
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revanche Fak et Miller (1992) proposent un seuil plus bas (0,55) qui correspond a une
variance de 30% pour |’ acceptation d’un item. Nous avons ainsi calculé les Loading de toutes

les variables manifestes (voir lafigure 28 al’annexe 5).

En se basant sur la régle de Falk et Miller qui situe la valeur seuil a 0,55, nous avons retenu
tous les items de tous les construits, excepté les items Q13.1 de I’axe Physique 3, Q18.1 de
I’axe culturel_3, Q18.4 et Q18.3 de I’axe culturel 2, Q25.7 de I’axe Marketing_4et I’item
Q15 relatif au construit Temps.

La figure 17 montre le calcul des Loading des variables manifestes apres épuration, c’est-a
dire apres éimination des items dont la valeur du Loading avant épuration est inférieure a
0.55 en référence alaregle de Falk et Miller (1992).

En définitif, en appliquant cette regle d’acceptation en fonction du Loading des items, nous
avons retenu 93 indicateurs des 98 fournis apres la phase de |’analyse des corrélations. 1l est a
noté gque nous appliquons un modele & uniquement de relations réflectives ce qui nous permet
de supprimer les 06 items dont le Loading est faible. La figure de Loading (figure ci-dessus)
confirme les résultats obtenus. En effet, il est clair que cette matrice est épurée et concerne par

conséquent les indicateurs de premier ordre.
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Figure 18 : Calcul des Loadingdu modéle global aprés épuration
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La matrice de Loading pour les facteurs de deuxiéme et de troisieme ordre est aussi épurée, ce

qui nous ramene a adopter cette structure factorielle pour le modéle de mesure :

Tableau20 : Items retenus a partir de |”analyse exploratoire

Dimension Echelle Facteur I[temsretenus
Physique 1 Q11-11/11-4/11-5/11-7/ 11-8/ 13-4
Physique 2 Q11-10/11-14/12-4
Physique 3 Q11-1/11-2/12-5
. Physique Physique 4 Q11-3/13-2/ 135
P_produit Physique 5 Q11-6/12-2
Physique 6 Q121
Physique 7 Q11-12/11-13/13-3
Information
nutritionnelle Inf_Nutr Q24-1/Q 24-2/ Q 24-3
Caractére Caractere financier | Caractere financier Q14/Q19/Q20
per sonnel Caractéere personne | Caractere personne | Q1/ Q2 /Q4-1
Axel Q17-1/ 17-2/ 17-4/ 17-6/ 17-7
Culture Axe2 Q178
Axe3 Q18-2
Axed Q17-3/17-9
Situation et Axel 25-3/25-5/ 25-6
environnement Axe2 10-1/ 10-3/ 10-4
Marketing Axe3 10-10/10-5/10-9
Axed 25-1/25-4
Axe5 10-7/10-8
Temps Temps Q15
Axel Q 22-3/ 22-5/ 22-7 | 22-8
Axe2 21-1/21-2
Satisfaction Axe3 22-1/ 22-2/ 22-4
Axed 21-8/23-1/23-3
Comportement Axe5 23-4/ 23-6
consomtrjnateur Axel Q8-5/8-7/8-9
Préférence Axe2 Q8-3/86/8-8
Axe3 Q8-1/8-2
Habitude Axel Q251/252
Axe2 Q30/Q9




2.3. Analyse delafiabilité desvariables latentes

En ce qui est de la fiabilité des échelles de mesure, nous I’avons testé en se basant ala fois,
sur I’indicateur alpha de Cronbach et sur un indicateur composite de fiabilité qui est tres
proche du coefficient Rhd de Jéreskog (Chin, 2000 ; cité par Lacroux, 2009). Précisons

toutefois que le choix de ces deux indicateurs n’est pas fortuit.

En effet, le recours une deuxiéme fois au coefficient Alpha de Cronbach a ce stade de
I”analyse est motivé par notre volonté de vérifier lafiabilité de nos échelles de mesures sur la

base de notre échantillon définitif constitué de 342 observations.

En revanche, nous avons a ce stade de I’analyse, eu recours a un deuxiéme coefficient, dit
coefficient composite de fiabilité, comme le préconisent plusieurs chercheurs utilisant
I”approche PLS (par exemple : Sosik et al., 2009 ; Lee et Chen, 2010 ; Riemenschneider et al.,
2011). Pour Akrout (2010). Ce coefficient a I’avantage d’étre moins sensible au nombre
d’items par construit, contrairement au coefficient Alpha de Cronbach, et se préte ala méme
interprétation que celui de (Henseler et a., 2009).

Ains, I’examen des valeurs affichées par ces deux indicateurs pour chacun des construits
nous permet d’admettre la fiabilité de toutes les échelles de mesures retenues apres
véification et correction des corrélations entre les variables latentes. Précisons que pour
certains construits le coefficient Alpha de Cronbach affichait des valeurs inférieures a 0,70,
mais nous avons décide de les retenir en nous basant sur les valeurs du coefficient de fiabilité

composite qui affichaient des valeurs supérieures a 0,70 (voir tableau ci-dessous).
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Tableau2l : Fiabilité des mesures des construits de premier ordre

Dimension Echelle facteur Alpha de Fiabilite
Cronbach composite
Physique 1 0,79 0,85
Physique 2 0,76 0,86
Physique_3 0,45 0,72
Physique Physique 4 0,68 0,82
P_produit Physique 5 0,45 0,77
Physique 6 0,98 0,99
Physique 7 0,55 0,77
Information Infor_Nutr 0,84 0,91
nutritionnelle
Caractére Caractére financier caract_Finacier 0,64 0,81
personnel Caractére personne caract_Personel 0,69 0,83
Situation et Culturd 1 0,77 0,85
environnement Culture Culturel_2 0,15 0,86
Culturel_3 0,37 0,74
Culturel_4 0,49 0,79
Marketing_1 0,78 0,86
Marketing_2 0,66 0,81
Marketing Marketing_3 0,58 0,78
Marketing_4 0,45 0,72
Marketing_5 0,77 0,9
Temps Temps 0,36 0,7
Comportement Satisfaction_1 0,79 0,85
du consommateur Satisfaction 2 0,7 0,87
Satisfaction
Satisfaction_3 0,76 0,86
Satisfaction 4 0,56 0,77
Satisfaction 5 0,43 0,78
Preference 1 0,64 0,81
Préférence Preference 2 0,76 0,86
Preference 3 0,48 0,79
Habitude 1 0,38 0,76
Habitude
Habitude 2 -0,15 0,74
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2.4. Validité conver gente et validité discriminante des échelles

Pour évaluer la validité convergente et la validité discriminante, nous avons retenu (Réf. Vir
section 3 du chapitre méthodol ogique) |’ approche de Fornell et Larcker (1981) et Tenhenhaus
et a., (2005) et Chin (1998), pour lavalidité convergente, et celle préconisée par Chin (1998),
Gotz et al. (2009) et Henseler et al. (2009) pour la validité discriminante.

Rappel ons que nous retenons le critere de la variance extraite moyenne (AVE) pour évaluer la
validité convergente. La valeur de cette AVE doit étre supérieure a 0,50 conformément aux

recommandations des chercheurs.

Tableau22 : Validité convergente des construits de premier ordre

Dimension Echelle facteur AVE
Physique_1 0,48
Physique 2 0,68
Physique_3 0,41
Physique Physique 4 0,61
P_produit Physique 5 0,63
Physique 6 0,99
Physique 7 0,53
Inr:tcr)irtrigar‘mtln(élnl e Infor_Nutr 0,76
Caractére Caractére financier caract_Finacier 0,58
personnel Caractére personne caract_Personel 0,63
Culturd 1 0,52
Culture Culturd_2 0,32
Culturel_3 0,54
Culturel_4 0,66
Situation et Marketing 1 0,68
environnement Marketing_2 0,6
Marketing Marketing_3 0,54
Marketing_4 0,47
Marketing_5 0,82
Temps Temps 0,48
Satisfaction_1 05
Satisfaction 2 0,77
Satisfaction Satisfaction 3 0,68
ng"n%g:;?n“a‘:netrd” Satisfaction_4 0,53
Satisfaction 5 0,63
. Preference 1 0,58
Preférence
Preference 2 0,67
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Preference 3 0,66
Habitude 1 0,62
Habitude 2 0,53

Habitude

D’apres les résultats que nous avons synthétisés dans le tableau ci-dessous, les valeurs de
I’AVE des construits de premier ordre dépassent le seuil de 0,50 sauf pour les facteurs:
Culturel_2, Marketing_4, Physique 1, Physique 3, et temps. Une solution basique est de

procéder ala suppression de ces construits

Quant a la validité discriminante, nous avons adopté deux approches différentes. D’un cOté,
I”approche de Fornell-Larcker (1992) qui consiste a calculer et comparer la racine carrée des
valeurs AVE qui doit étre supérieure a toutes les valeurs de ses corrélations avec les autres
construits. De I”autre c6té, |I’approche qui se base sur le calcul de la matrice des Loading et
cross-Loading. L’idée est de vérifiée pour chacune des variables latentes si les Loading sont
supérieures aux Loading croisées qui renvoient aux liens susceptibles d’exister entre ces

mémes variables manifestes et les autres variables latentes du modéele (Chin, 1998).

Les résultats que nous avons obtenus, de |’application de la premiére approche, indiquent que
les valeurs de la diagonale, c’est-a-dire les valeurs de la racine carrée de I’AVE pour tous les
construits du premier ordre, sont trés élevées et supérieures aux valeurs des corréations de

chague colonne associée (cf. Tableau 22).

IIs nous permettent donc d’admettre également la validité discriminante de nos instruments.
Qui plus est, les résultats de I’application de la deuxiéme approche (que nous ne fournirons

pasici) nous permettent d’aboutir ala méme conclusion.

En conclusion, les résultats trouvés concernant la fiabilité, la validitéconvergente et
divergente permettent de justifier la validité du modéle de mesure. Aussi, la validité du
modele structurel, c’est-a-dire le test des hypothéses de recherche, peut étre abordée.
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Tableau23 : Validité discriminante des construits de premier ordre

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25
Car_Finan 1] 035
Car_Person 21023 039
Culturel_1 31023 011 061
Culturel_3 41016 001 027 049
Culturel_4 5]-011 0320 040 -0,02 043
Habitude 1 6 |-004 006 0,06 0,07 0,06 0,38
Habitude 2 7 | 0,02 -0,07 0,09 0,03 012 007 0,28
Inf_Nutr 811034 000 033 0,28 0,03 -006 004 0,58
Marketing 1 9 | 0,08 0,00 0,26 0,06 008 010 0,08 0,01 0,46
Marketing 2 10| 030 018 012 044 -009 002 -008 025 001 03F
Marketing 3 11 |-0,17 0,06 0,05 0,24 007 -001 -0,02 0,12 0,02 019 0,39
Marketing 5 12| 0,07 0,15 0,06 0,30 001 003 -004 022 -006 032 035 0,66
Physique 2 13]1-0,05 0,06 0,04 0,33 009 008 -007 006 -017 033 044 0,38 0,66
Physigue 4 14 |-004 001 -007 0,19 005 009 004 -002 -016 020 030 026 0,61 047
Physique 5 15]-0,06 -0,05 0,02 024 -003 000 -006 017 -016 029 026 027 045 040 0,40
Physique 6 16| 0,16 -0,03 0,07 033 -005 -011 000 016 -001 026 017 021 023 0,26 023 0.98
Physque 7 17| 010 -004 020 037 -003 007 -006 016 -002 043 035 031 039 052 040 040 0,29
Pref 1 8|-024 009 017 -014 0212 006 017 -013 o011 -021 0,03 -0,10 -0,07 004 -024 -0,10 -0,216 054
Pref 2 19/ 005 000 03 001 026 006 020 001 021 -017 -0,17 -0,14 -0,08 -0,05 -0,23 -0,03 -0,08 048 0,55
Pref_3 20/-005 004 021 -023 038 003 024 -018 017 -023 -0,09 -020 -0,22 -0,00 -0,17 -0,02 -0,11 049 049 043
Satis 1 21/013 004 060 017 038 -003 014 023 017 -0,01 -0,02 000 -0,06 -009 001 002 -007 023 034 027 054
Satis 2 22/025 008 053 024 026 000 005 023 036 018 014 005 008 000 -001 011 017 010 019 0324 038 059
Satis 3 23023 009 038 015 005 -005 009 030 045 006 -006 -005 -018 -025 -009 008 -003 -007 014 004 040 040 046
Satis 4 241020 002 058 019 024 000 007 031 034 013 000 -005 -006 -008 006 014 009 007 024 018 053 043 043 0,28
Satis 5 25(1018 0,08 0,38 0,20 016 004 0212 039 025 0,17 008 009 -001 -0,45 003 -007 002 000 007 -002 031 029 039 037 0,40




3. Validation du modéle derecherche: Tests des hypotheses

Apres avoir procéde ala validation du modele de mesure, ou I’on avait vérifié lafiabilité et la
validité de nos variables |atentes, nous nous intéressons dans cette section al’estimation de la

qualité du modele structurel global, et 1a validation des hypothéses.

Il existe deux types de relations a tester et a examiner. Les relations linéaires entre les
variables explicatives et les deux construits de la variable endogene, d’un coté, et les relations
indirectes entre certaines variables exogenes et la variable endogéne que nous avons

présentées comme des sous-hypotheses de recherche, de I’autre coté.
3.1. Estimation et évaluation du modéle structurel global

L’ estimation des paramétres pour la vérification du modéle structurel linéaire est faite en
construisant le modéle dans Smart-PLS version 2. Vu, le probléme de la normalité qui n’est
pas parfaite, nous avons utilisé une Bootstrap non paramétrique tel que préconisé par Chin
(1998). Le principe général du Bootstrap est de rééchantillonner (tirage aléatoire avec remise)
un grand nombre de fois |I’échantillon initial pour que les coefficients estimés par PLS soient

plus fiables.

En effet, il s’agit d’une méthode trés récente et plus efficace que la méthode Jackknife
(Fernandes, 2012), qui permet de tester la stabilité du modéde structurel et d’obtenir des
coefficients significatifs.

Certains chercheurs, notamment Hair et a. (2012) fixent le nombre minimum d’itérations
(d’échantillons) a 5000. D’ autres chercheurs sont moins exigeants, notamment Lacroux (ibid.)
qui fixe, dans un exemple pédagogique, le nombre de rééchantillonnage a 700 pour 200
observations, ou encore (Tenenhaus et a., 2005) qui recommandent plutét un minimum de

100 sous-échantillons.



Figure 19 : Estimation du modéle structurel global final
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Figure 20 : Estimation du modéle structurel global (bootstrap)
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3.2.1. Estimation du modéle structurel global

Comme il a éé discuté dans le chapitre méthodologique, dans I’approche PLS-SEM
I”’évaluation du modée interne ou structurel consiste a évaluer sa validité prédictive. C’est-a
dire, vérifier les capacités des construits a prédire d’autres construits, dans le cadre d’une
structure complexe de relations théoriques établies. Afin de réaliser cet objectf, il convient
d’évaluer plusieurs indicateurs notamment le coefficient de détermination (R?), qui permet de
saisir la participation de chague variable endogene dans I’explication de la variable endogéene
« Comportement », d’un c6té, et le coefficient de pertinence prédictive (Q2), qui évalue la
qualité de toutes les équations structurelles du modéle interne. Enfin, nous veérifierons la
validation globale du modele en nous basant sur I’indice Goodness of Fit (GoF)

spécifiguement développé pour la modéisation PLS-SEM.

Les résultats des estimations sont fournis dans lesfiguresl7 et 18. La premiere figure refléte
I’ estimation des paramétres (Path) du modéle structurel global retenu, tandis que la figure 18
illustre les calculs des T-stat faisant référence a la signification des paramétres entre
construits. Cette estimation a été réalisée sur la base de 500échantillons (itérations),
conformément au nombre total d’observations 342 a I’issu de la deuxiéme collecte de notre

questionnaire épuré.

3.2.2. Evaluation du modéle structurel global

Dans ce paragraphe, nous éudions la validité nomologique du modéle structurel. Il s’agit
d’évauer le coefficient de détermination et le coefficient de pertinence prédictive, ainsi que la

qualité de I’indicateur de laqualité du modele.

Le coefficient de R? est congu pour quantifier le pourcentage de la variance expliquée du
construit endogéene par les construits exogenes, ce qui permet d’évaluer la qualité du modéle
structurel. Ainsi, selon Falk et Miller (1992) dans le cadre de la modélisation selon | ’approche
PLS-SEM, desvaleursde R?* > 0,1 reflétent une bonne qualité du modéle.

Les résultats montrent que les 26 facteurs retenus ont des valeurs de R2 supérieures 4 0,1. En
effet ces résultats concernent les construits premier ordre. Pour les construits deuxieme ordre
nous avons retenu le R2 Ajusté qui tient en compte le nombre de facteurs contenus dans le

construit et par conséquent dans la dimension selon la formule suivante :



Rijuse =1—(1—R%) [m

n—1

Tableau24 : Validité discriminante des construits de premier, deuxieme et troisieme ordre

Dimension  Construit Facteur Coefficient de détermination : 3.2 7 ,,L
o - Car_Finan 0,23
P individu — 0,99
- - Car_Person 0,15
- Inf_Nutr 0,33
Physique_1 0,23
Physique 2 0,20
P_Produit , Physique 4 0,14 0,98
Physique : 0,98
Physique 5 0,11
Physique_6 0,15
Physique_7 0,12
] Habitude 1 0,12
Habitude - — 0,98
Habitude 2 0,17
Pref 1 0,30
Préférence  Pref 2 0,21 0,99
Pref 3 0,14
Comportement - 0,99
Satis 1 0,14
Satis 2 0,16
Satisfaction Satis 3 0,11 0,99
Satis 4 0,12
Satis 5 0,18
Marketing 1 0,22
Marketing 2 0,19
. - 0,94
Marketing  Marketing_3 0,27
Situation Marketing_5 0,25 0,98
Culturel_1 0,20
Culturel Culturel_3 0,41 0,98
Culturel_4 0,26

Pour admette la validité prédictive du modéle structurel, il faut que lavaleur du coefficient de

pertinence prédictive Q2 de Stone-Geisser, soit positive et significativement différente de

Z€&ro.

L’ analyse des valeurs des Q2 montre qu’elles sont positives et significativement supérieures a

0 pour I’ensemble des construits (cf. Tableau 21), ce qui hous permet d’admettre la pertinence

prédictive de notre modél e structurel.
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Tableau25 : Test de la pertinence prédictive du model e structurel

Indice deredondance

Dimension Construit Facteur o - Communalité
enValidation croisée
Propriété du - Car_Finan 0,05 0,58
I"individu - Car_Person 0,02 0,63
- Inf_Nutr 0,11 0,76
Physique_1 0,05 0,48
Bronride d Physique_2 0,04 0,68
opriété du -

Prodit Physique Physique_4 0,02 0,41
Physique_5 0,01 0,61
Physique_6 0,02 0,63
Physique 7 0,01 0,98

Habitude 1
Habitude —— 001 0.62
Habitude 2 0,03 0,53
Pref 1 0,09 0,58
Préférence  Pref 2 0,04 0,67
Pref 3 0,02 0,66

Comportement -

Satis 1 0,02 0,49
Satis 2 0,03 0,77
Satisfaction  Satis 3 0,01 0,68
Satis 4 0,01 0,53
Satis 5 0,03 0,63
Marketing_1 0,05 0,68

Marketing_2
Marketing : = 004 0.60
Marketing_3 0,07 0,54
Situation Marketing_5 0,06 0,47
Culturel_1 0,04 0,52
Culturel Culturel_3 0,17 0,99
Culturel_4 0,07 0,66

L’indice d’agustement GoF (Goodness of Fit), rappelons-le, est utilisé pour apprécier la

qualité globale du modéle. Généralement un model e est jugé de bonne qualité si la valeur GoF

est supérieure a 0.
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Dans le cas de notre modéele de recherche, la valeur affichée par cet indicateur est de |’ordre
de 0,6985 (supérieure a 0,36), ce qui nous permet de conclure a la validation et la robustesse

du modele global de recherche.

3.2. Testsdeshypotheéses du modée global

Apres s’étre assuré de la qualité de I’estimation de notre modele, nous alons dans les
paragraphes suivants tester les hypothéses relatives a ses quatre dimensions (Propriétés de
I’individu, Propriétés du produit, Situation et Comportement).

Selon Hensdler et al. (2009), les chercheurs et praticiens utilisant |’approche PLS devraient
d’abord évaluer les effets directs et conduire par la suite des analyses additionnelles incluant
des effets médiateurs et modérateurs. Nous adoptons cette démarche en examinant dans un
premier temps la validation des hypotheses portant sur les relations directes (H+, H+, H+, H+),

puis dans un deuxieme temps les hypotheses de médiation (H-) et de modération (H*).

3.2.1. Test desrelations linéaires entre construits

Le test des relations linéaires basé sur I’estimation des paramétres pour la vérification du
modele structurel linéaire a été réalisé (comme il a éé dga mentionné) en construisant
(Building) le modéle général structurel dans le logiciel Smart-PLS Version 2. L’estimation
nous a fourni les paramétres du modél e structurdl (entre les construits), puis nous avons utilisé
une Bootstrap non paramétrique (Chin, 1998) afin de tester la signification statistique de ces
parametres structurels. Cette méthode de rééchantill onnage propose des coefficients estimés
par larégression partielle plusfiable. A cet effet, nous rappel ons que le nombre d’échantillons
choisi étant donné le nombre d’observations final retenu(342) est de 500 itérations selon les

recommandations de (Lacroux, ibid.).

Les résultats sont présentés dans les figures 17 et 18, le tableau suivant reporte | e récapitul atif

des tests d’hypotheses linéaires par |’approche de larégression linéaire partielle PLS.

Les hypothéses relatives a la relation entre les composantes retenues des propriétés des
individus et le comportement du consommateur sont toutes significatifs. En effet, les
hypotheses Hi1 et Hi» relatives respectivement a I'impact du caractére individuel sur les
propriétés de I’individu, et I’impact du caractere financier sur les propriétés de I’individu ont
des coefficients Bootstrap significatif en comparaison (supérieur) avec la valeur critique de
1,96.
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Tableau26 : Test de la pertinence prédictive du modele structurel

Hypotheses Relation proposée Ecart-Type T-Stat Conclusion

H1: Relation entreles composantes des propriétésdel’individu et le comportement

Hi1  Car_Finan----->P_individu 0,15 4,41***  Acceptée

Hi2  Car_Person----->P_individu 0,13 4,80*** Acceptée

H2: Relation entre les composantes des propriétés du produit et le comportement

Hz1  Inf_Nutr----->P_Produit 0,09 2,23*** Acceptée
Physique ----- >P_Produit 0,04 25,3*** Acceptée
Hx21  Physique 1 ----- >Physique Acceptée
0,05 9,48***
H2  Hy»  Physique 2 ----->Physique 0,03 8,69*** Acceptée
Ha224 Physique 4 ----- >Physique 0,04 5,79*** Acceptée
Haz2s Physique 5 ----- >Physique 0,02 4,92%** Acceptée
H226 Physique 6 ----- >Physique 0,02 3,02%** Acceptée
Hx7  Physique 7 ----- >Physique 0,03 5,17*** Acceptée

Hs: Relation entre les composantes de la situation et le compor tement

Marketing ----- >Situation 0,31 151 Reetée
Hsu Marketing_1 ----- >Marketing 0,27 1,44 Rejetée
Ha: Hs2  Marketing 2 ----- >Marketing 0,16 3,22***  Acceptée
Hsiz  Marketing 3 ----- >Marketing 0,10 3,29*** Acceptée
Hais Marketing_5 ----- > Marketing 0,13 2,80%** Acceptée
Culturd ------- > Situation 0,40 1,79 Reetée
Hs21  Culturd 1 ----- >Culturel 0,06 15,3***  Acceptée
ez Hss  Culturel_3----- >Culturel 0,10 144 Rejetée
Hzs  Culturel_4 ----->Culturel 0,07 3,21***  Acceptée

Les hypothéses reliant les composantes des propriétés du produit avec le comportement du
consommateur sont toutes significatives. Les composantes de la valeur physique (Hz221, Hao2,
H224, Ho2s,H206 €tH2o7)0Nt toutes un impact significatif sur le construit « physique ». En effet

les valeurs de T-stat sont toutes significatives au seuil de 0,05. En plus I’hypothese relative a
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I’impact des informations nutritionnelles (H21) sur les propriétés du produit est trés

significative (2,23) au seuil signification de 0,05.

Les hypothéses reliant les composantes de la situation sur le comportement du consommateur
sont mixtes. Les composantes du construit marketing (Hs11, Hzi2, Haiz et Hais) sont toutes
significatives sauf (Hz11) qui affiche une valeur inférieure a la valeur critique (1.51) ce qui
suggere de rejetée cette hypothese. En plus, les facteurs relatifs au construit « Culturel » sont
significatifs sauf I’hypothese (Ha3 : rejetée) qui suggeére que Culturel_3 n’a pas d’influence

sur le construit « Culturel ».
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Conclusion

Ce chapitre arapporté les résultats des anal yses stati stiques et économeétriques qui incluent :

Une analyse exploratoire des données en utilisant des techniques statistiques pour
tester lafiabilité des échelles de mesure du questionnaire. En effet, cette analyse a pris
en considération le calcul de |I’apha de Cronbach qui a permis d’éliminer 05 Items, la
factorisation a été testée pour chague construit en utilisant la technique de I’analyse en
composante principale. Puis une autre analyse de dimensionndité a été testée en
utilisant la technique de I’analyse en composantes principales avec rotation (06 items
éliminés). Cette analyse nous a permis de retenir 98 items au lieu de 109 items.

Une analyse descriptive liée aux répondants. Cette analyse nous a permis de juger sur
la pertinence des réponses en adéquation avec le test de la normalité d’un c6té, et nous
apermis auss de nous assurer des valeurs aberrantes. Cette étape d’analyse nous a été
cruciae pour justifier lanon normalité de la majorité des construits.

Une analyse confirmatoire des hypotheses du modéle structurel adopté. Cette analyse
a été considérée comme le cceur de cette recherche puisqu’elle regroupe plusieurs tests
qui concernent la validité du modele structurel notamment le test de corrélation qui
nous a permis de garder tous les facteurs du modéle structurel (93 Items). Ainsi que
les tests de la validité discriminante et convergente (fiabilité composite, R?, R2 gjusté,
AVE, et le Q?). Ces différents tests nous ont permis de valider le modéle global aprés
élimination des construits (Temps). Le test des hypotheses de recherche a éé
nécessaire pour confirmer ou infirmer lesdites hypotheses de départ. En effet, le test a
été réalisé par la technique de Bootstrap, ce qui a permis de rejeter deux sous

hypotheses qui concerne la situation.

Les résultats de cette recherche ainsi que les implications tant au niveau théorique qu’au

niveau pratique seront discutées dans le prochain chapitre.

Tableau27 : Sommaire des résultats

Hypotheses Relation proposée Conclusion

H1: Relation entreles composantes des propriétés de l’individu et le comportement

H11 Car_Finan ----- >P individu

Supportée

H12 Car_Person ----- >P_individu
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H2 : Relation entreles composantes des propriétés du produit et le comportement

H21 Inf_Nutr ----- >P Produit
Supportée

H22 Physique----- >P_Produit

H3: Relation entreles composantes de la situation et le comportement

H31 Marketing -----> Situation _
Supportée partiellement

H32 Culturg ------- > Sjtuation
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CHAPITRE V

CONTRIBUTIONSTHEORIQUESET MANAGERIALESDES
RESULTATSDE LA RECHERCHE
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Chapitre V. Contributions théoriques et managériales des résultats de la
recherche

I ntroduction

Apres avoir entamé les différents tests pour valider le modéle structurel qui met en exergue
les différentes hypotheses de cette recherche. Ce chapitre a pour objectif d’interpréter les
résultats et a examiner les implications théoriques et managériales. La composition de ce
chapitre prendra trois sections. La premiére section discute les résultats pertinents issus des
analyses économeétriques présentées dans le chapitre précédent. Les contributions théoriques
de cette recherche et les contributions managériales sont présentées dans la section 2. La
troisieme section présente les limites de cette recherche ainsi que les orientationsdes futures
recherches.
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Section 1. Interprétation desrésultats pertinents

Au terme des résultats nous allons considérer une analyse spécifique aux liens entre les
composantes des propriétés de I’individu et le comportement alimentaire du consommateur
dans un premier lieu. Puis il sera indispensable d’analyser les résultats surles liens entre les
composantes des propriétés du produit et le comportement alimentaire du consommateur. Et
enfin notre intérét sera porté sur |”analyse décortiquée des résultats relatifs aux liens entre les

composantes de la situation et le comportement alimentaire du consommateur.

1. Liensentre les composantes des propriétés de I’individu et le comportement

alimentair e du consommateur

Tel que défini, que ce soient les caractéristiques financiéres ou personnelles, elles sont les
seules composantes de la dimension relative aux propriétés de I’individu prises par le modéle.
Des lors, étudier les liens entes les composantes de cette derniere revient a |’éude des liens
des composantes des propriétés de I’individu. L’ importance de ces liens dérive de la relation
démontrée entre les caractéristiques financiéres avec les propriétés de I’individu d’un coté et
les caractéristiques personnelles avec les propriétés de I’individu d’un autre cbté. Les poids
associés a ces liens sont plus importants pour les effets financiers que ceux des effets relatifs
aux caractéristiques personnelles. En effet étudier les liens entre les deux composantes
répond a la question: sur quoi un individu doit se focaliser pour déterminer son
comportement face ala restauration rapide.

1.1. Lienentrelescaracteresfinancierset lespropriéésdel’individu (H11)

Les résultats des estimations ont montré que cette relation existe et est bien significative. En
effet, les caractéres financiers retenus sont le revenu, le budget accordé et les prix des

produits.

192



Figure 21 : liens entre les caracteres financiers et les propriétés de I’individu

=N

[ Caractéres Financiers

/ ~N

[ Revenu ] [ Budget alimentai re]

L’ importance des caractéres financiers en liaison avec le comportement du consommateur
trouve son origine dans la définition de la restauration rapide (que ce sont des produits

proposes avec des prix moindres par rapport alarestauration traditionnelle).

Des chercheurs spécialistes® dans le domaine affirment que : « Dans un contexte de pressions
sur le pouvoir d’achat, les consommateurs se reportent auss sur les établissements ou le
ticket d’entrée est le moins éleve. L’ excellente santé du secteur a donc aussi repose au cours

des années les plus récentes sur la sensibilité des ménages au prix ».

IIs expliquent ainsi que le succes de la restauration rapide repose sur les prix proposés. Cette
tendance est donc bénéfique pour la restauration rapide, qui pratique des prix plus
économiques. Dans cette optique, plusieurs restaurants proposent des sandwichs a seulement
dix dirhams.

1.2. Lienentrelescaractérespersonnelset lespropriétésdel’individu (H12)

Les résultats montrent |’existence d’une forte liaison et elle est bien significative. En effet, les
caractéres personnel s retenus sont, la catégorie socio-professionnelle, |’age du consommateur

et lasituation familiale.

68_e cabinet Xerfi
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Figure 22 :Liens entre les caracteres personnels et les propriétés de I’individu

Catégorie socio-
professionnelle

[ Caractéres personnels ]

2N
[ L'Age ] [ Situation familiale ]

2. Liens entre les composantes des propriétés du produit et le comportement

alimentair e du consommateur

Deux composantes principales en référence a cette dimension sont proposées. La premiere, est
relative aux informations nutritionnelles du produit. La deuxieme est relative au produit en
état physique. L’attachement entre les deux composantes de cette dimension revient a |’ étude
des liens des composantes du produit sur le comportement du consommateur. L’ importance
de ces liens dérive de la relation démontrée entre les informations nutritionnelles du produit
avec les propriétés des produits d’une part et la partie physique du produit avec les propriétés
des produits d’autre part. Les poids associés a ces liens sont plus importants pour les effets
nutritionnels du produit que ceux des effets relatifs aux caractéristiques physiques du produit.

2.1. Lien entrelesinformationsnutritionnelles et les propriétésdu produit (Hz1)

Les résultats des estimations ont montré que cette relation est significative. En plus, les items
retenus pour ses liens sont la composition des plats, 1’équilibre aimentaire et les valeurs

nutritives des produits proposés. La figure ci-dessous illustre ces liens.
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Figure 23 : liens entre les informations nutritionnelles et |es propriétés des produits

La composition des
plats

Lesinformations
multritionnelles

/ N

L'équlibre
dimentaire

Valeurs
nutritives

Les caractéristiques nutritionnelles du produit et la composition élémentaire du produit,
présente une liaison forte avec les choix du consommateur, Le poids de I’information
nutritionnelle prend sa naissance face, non exclusivement, aux criteres financiers (Prix,
budget alimentaire ...), mais aussi aux expériences attachées a la santé du consommateur.

Le lien entre aimentation et santé est de plus en plus évident dans |’ esprit des consommateurs
marocains. Dans le cas francais® les travaux révélent que « Pour la premiére fois dans les
enquétes alimentaires [..] réalisées depuis 1988, un Francais sur quatre (26 %) affiche un
comportement alimentaire tourné vers la santé ». Sur la méme base, 85% de la population
estime que son état de santé est influenceé par son aimentation. Le CREDOC estime que le

groupe « adeptes de na nutrition » va étre de plus en plus important dans le futur.

Au Maroc, et face aux préoccupations liées al’aimentation et 1a santé, de nouveaux profils de
consommateurs se dessinent donc, avec des modes de consommeation qui leur sont propres.
Ainsi les différentes évolutions ont entrainé la naissance de nouvelles préoccupations, d’ordre

nutritionnel. Ce qui place la nutrition au cceur de larestauration rapide.

« Ce n’est pas parce que je suis pressé que je veux manger n’importe quoi ». Cette réponse
typiquement francaise illustre la volonté de bien manger, y compris dans la restauration

rapide.

%par exemple et I’étude du CREDOC
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L’ existence des produits gras et sucrés, la restauration rapide marocaine souffre d’une image
négative loin de prendre en compte I’équilibre alimentaire. Mais désormais les différentes
enseignes de restauration rapide tentent de satisfaire les nouvelles exigences des

consommateurs.

On voit apparaitre dans les formules de nouvelles familles de produits telles que les fruits, les
légumes ou encore les produits laitiers. De nombreux concepts ont ainsi vu le jour.

L’équilibre alimentaire s’intégre de plus en plus dans | es stratégies des enseignes.

« En dis ans, la restauration rapide est passé de la malbouffe, du gras, du masculin, avec une
offre réduite, mono-lieu, a I’ere du bon, équilibré, féminin, avec une offre variée, multi-lieu

qui concerne tout le monde » (Néorestauration, 2011).
2.2. Lienentrelaformephysiquedu produit et sespropriétés (Hz2)

A partir du modéle théorique estimé. Les coefficients associés ala forme physique du produit
et ses caractéristiques ont montré que cette relation existe et est bien significative. En effet, les
axes retenus sont : Physique 1, Physique 2, Physique 4, Physique 5 Physique 6 et Physique 7,

al’exception du Physique 3 qui a été éliminé dans la phase confirmatoire.

Figure 24 : liens entre la forme physique du produit et ces caractéristiques

Naturel : Moyenne gamme
Salade-Eau
Annexe
Maritime:
Fruit de mer
Traditionngl

Luxe :Fraichier
international Economique
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Dans cette phase, on parle de I’éément primordial de ce mode de restauration rapide : «le
Produit », la dimension physique du produit regroupe toutes les formes et les caractéristiques

physiques possibles du produit ou plats proposes.

Les produits de la restauration rapide n’ont cessé de se diversifier et de s'élargir. Ce
phénoméne s’accentue ces derniéres années avec, d’une part un éargissement de I’offre,
d’autre part la création de concepts de restauration rapide autour de nouveaux produits.

L’offre tente de s’adapter atous les types de consommateur.

Le développement des transports, la mondialisation et le golt pour le voyage entrainent
I”apparition de nouveaux aliments. Les nouvelles générations ont un véritable engouement

pour les saveurs exotiques qui permettent de varier |’alimentationet fuir la monotonie.

La consommation de produits exotiques est 2.5 fois plus importante pour la génération dite
« hard discount » que pour celle de leurs grands-parents. Une nette augmentation de ces
produits est en particulier a noter a partir de la génération dite «robots-ménagers ». Les
« hyper-mobiles », appartenant ala derniere génération, affirment également que 72 % des cas
apprécier ces saveurs. Suivant cette tendance, la restauration rapide haut de gamme
commence a proposer des produits asiatiques, avec des produits frais et cuisinés devant le

client.

Le consommateur est au cceur d’une mise en scene théétrale avec la préparation du plat qui se
fait devant lui, dans une cuisine ouverte. Le principe est d’associer |le spectacle, ladiversite, le

godt et le « bien manger ».

Dans un autre volet la restauration rapide haut gamme constitue une nouvelle alternative avec
une tendance vers les saveurs exotiques Loin de I’image de la simple frite, |a restauration
rapide s’applique a proposer des produits frais et nobles. Les entreprises ont bien compris les
attentes des consommateurs : manger vite ne signifie plus pour autant manger mal.

« Ce n’est pas parce que je suis presseé que je veux manger n’importe quoi ». Cette réponse
typiquement de plusieurs consommateursillustre la volonté de bien manger, y compris dansla
restauration rapide.

197



3. Liens entre les composantes de la situation et le comportement alimentaire

du consommateur

Les caractéristiques socio-culturelles et la composante liée au marketing de la restauration
rapide, sont les composantes retenues de la dimension relative a la sSituation et
I”environnement de consommation prises par le modele. Les poids des coefficients associés a
ces relations sont plus importants pour les caractéristiques socio-culturelles que ceux du coté
marketing de la restauration rapide. En effet |”’éude de la liaison entre les deux composantes
a permis d’éclaircir la question suivante : Les caractéristiques et la particularité du
comportement du consommateur marocain face a la situation et I’environnement de la

restauration rapide

3.1. Lien entrelevolet marketing et la dimension situation et environnement de

la consommation (Hasz)

Les résultats des estimations ont montré que cette relation existe et bien significative. En
effet, les items retenus sont la composition des plats, I’équilibre alimentaire et les valeurs

nutritives des produits proposeés.
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Figure 25 :Liens entre situation ou environnement de la consommation et |e marketing

Musique et Ambiance
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international
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La consommation chez des points de restauration rapide mobile entre dans la logique
d’optimisation du temps et d’organisation, ce qui développe I’alimentation « on the go ». Elle
permet de consommer en mouvement, en s’adonnant a un loisir, mais aussi en effectuant de

multiples taches.

En paralléle I’offre de la restauration rapide laisse ainsi la liberté au consommateur de
consacrer le temps qu’il souhaite au dgeuner. Ce n’est cependant pas pour autant que la
restauration assise est délaissée, car encore beaucoup de marocains apprécient s’assoir et
prendre leur temps pour consommer leur repas. A cet effet, plusieurs enseignes affirment qu’il

y a une forte demande™ de consommation sur place.

A I’oppose de la restauration traditionnelle marocaine qui suit un mode de consommation. Le

plus souvent, elle se centre seulement sur le déeuner et le diner. Selon Bernard Boutboul “Xla

70 Restitution des éléments traités lors d’une table ronde organiser au sein de la chambre de commerce de rabat
avec les professionnelles de |a restauration rapide le 16/03/2016 sous le titre de *La restauration rapide dans la
ville de Rabat*

"1 Bernard Boutboul
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journée se découpe en cing moments de consommation, c’est-a-dire le petit déeuner, la
matinée, le midi, I’apres-midi et le diner. Dans ce sens, plusieurs restaurants marocains de
type restauration rapide ont mis en place une offre évolutive au cours de la journée basée sur
I’offre alimentaire mais aussi sur |’aménagement de |’espace, I’ambiance et |”environnement
spécifique (lumiere, Propreté, calme ...). Ces propos sont largement justifiés au regard des
résultats menés par cette éude. Il est La forte liaison entre la dimension marketing (lieu de

consommation) et le comportement du consommateur marocain.

3.2. Lien entre les caractéristiques socio-culturels et la dimension situation et

environnement dela consommation (Hs2)

Nous avons démontré gu’a partir des résultats des estimations que le lien entre les
caractéristiques socio-culturels et la «situation » ou |I’environnement de la consommation
existe. Nous retenons les facteurs relatifs a la consommation sur place, culture des prix et
proximité, culture relative aux exigences liée au restaurant, et la marque ains que la

consommation hors domicile.

Figure 26 :Liens entre les caractéristiques socioculturels et la situation de consommation

Culture d'exigence al'interieur du
restaurant (tranquilité, Gout;...)

Culture de prix et Socio Marque et consommation
proximité culturelle hors domicile

Consommation sur
place

C’est I’émergence de la culture des nouveaux lieux de consommation,|’administration ou
I”entreprise, deviennent les lieux qui challengent la restauration rapide. La population active
se tourne en effet vers |’ offre de restauration située au sein de son lieu de travail mais aussi

dans la périphérie de son entreprise. Ainsi les boulangeries, les traiteurs, les cafétérias mais
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auss les grandes et moyennes surfaces proposent de plus en plus de prestations « snacks ».

Il convient de noter par ailleurs I’importance de la consommation dans les lieux publics tels
que larue et les transports et auss devant les établissements scolaires (primaire, secondaire et
universitaire). Justifié par la prolifération des points de restauration rapide mobile de
différentes formes et formules (snack mobile, Les triporteurs, al karoussa ...)

Sur le menu du faste Food : un prix, un nombre de calories, un temps de préparation mais
auss une culture de consommation liée au produit choisi, a I’individu et auss a

I’ environnement de consommation.

En plus, La culture de consommer hors domicile oblige les professionnels d’adopter un
emballage et unmatériel jetable.
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Section 2. Implications delarecherche

1. Implicationsthéoriques

Le modele de recherche que nous avons testé et vérifié tout au long de ce travail de recherche,
repose sur le paradigme initié par (Leigh et Martin, 1981) : POS. C’est un paradigme qui
résulte d’une synthese des recherches dans le domaine, une synthése qui a permis de
regrouper les trois élémentsfondamentaux (Personne x Objet x Situation). En effet, nos
résultats confirment que dans une situation normale, les évaluations du comportement du

consommateur marocain résultent de ces trois facteurs.

Figure 27 : Paradigme POS (Leigh et Martin, 1981) version Initiale

Objet Comportement Personne

Situation

Au départ, les théories suggerent que trois types de stimuli sont distingué (Dussart, 1983) : les
stimuli commerciaux, issus de I’environnement marketing du consommateur ; les stimuli
socio-culturels issus de la culture, des groupes de référence et des réseaux relationnels de
I’individu ; les stimuli circonstanciels résultants de la situation d’usage considérée. Par la
suite les limites de I’ approche behavioriste, et notamment son insuffisante prise en compte du
psychisme du consommateur, conduisent les spécialistes du domaine a s’intéresser davantage

aux facteursindividuels.

» Les caractéristiques de I’objet (produit de consommation) considéré prises en compte
par I’individu

» Les caractéristigues de la personne (personne de consommeation)

» Les caractéristiques de la situation de communication d’achat ou de consommation, ou

plus généralement de I’ environnement (situation de consommation).

Une acception large de la situation au sein du paradigme POS sera retenue : En se basant sur
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la définition initiale : « ensemble des facteurs liés a un endroit et & un moment donné qui,
sans trouver leur origine dans les caractéristiques stables des personnes ou des produits,
exercent une influence manifeste sur le comportement », Belk, (1974).11 est proposé dans
I’ étude des modéles POS en alimentaire que les facteurs de situation englobent par défaut tous
les facteurs qui ne relévent pas de la personne ou de I’ objet ; cela conduit a prendre en compte
I’ensemble des facteurs d’environnement qui déterminent les comportements de

consommation, des plus géenéraux comme la culture ou les classes sociales.

Notre remarque exprime une faible présence du facteur culture dans ce paradigme, vu
I’importance de la culture dans la consommation alimentaire, au niveau de la culture du
produit choisi, la culture du consommateur et aussi la culture de I’environnement de

consommation.

Le concept de culture a fait I’objet de nombreuses recherches, en effet, dans un monde ou les
échanges entre personnes se multiplient, définir le réle de la culture et appréhender son impact
sur le comportement des consommateurs est primordial. Une bréve adoption d’une définition
plus pragmatique et assimilent la culture a desformes spécifiques de comportement. Dubois
(1987) propose une définition de cet ordre : « dans sa forme la plus observable, une culture
apparait d’abord sous la forme d’un ensemble de comportements distinctifs. Ce qui
différencie immeédiatement une culture d’une autre, c’est une certaine fagon de se nourrir, de

se Vé&tir, de seloger, de se parler, d’exprimer ses sentiments et ses états d’ame ».

En plus, dans le monde de la consommation les entreprises deviennent globales, les
consommateurs sont de plus en plus confrontés a des produits d’autres pays qui n’ont pas
forcément les mémes connotations pour eux. Par ailleurs, les cultures, de plus en plus en
contact, échangent entre elles et interagissent. Ainsi, de nombreuses recherches ont été
menées en marketing, certaines ont visé a conceptualiser la culture pour la rendre plus
facilement interprétable, d’autres, en revanche, ont cherché a mesurer I’impact de la culture

sur le comportement du consommateur.

Ainsi, on voit donc bien que le consommateur d’aujourd’hui soit plus impliquédans son acte
d’achat, il a conscience de I’impact de ses actes et atravers saconsommation, il recherche une
identité, le respect de ses particularités et lapréservation de son équilibre naturel. En effet, les
évolutions culturelles et sociétales impliquent une responsabilisation des consommateurs et

une recherche d’identité forte :de fait, les facteurs culturels deviennent des variables
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incontournables du comportement consommeateur.

Figure 28 : Paradigme POS modifié (OPCS)
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2. Implications managériales

Donc, au-dela des objectifs théoriques, ce travail de recherche permettra aux différents acteurs
marocains qui interviennent activement dans le secteur de la restauration rapide, d’élaborer

des stratégies marketing relative au comportement alimentaire du consommateur marocain.

Du coteé de I’ offre, ces derniers trouveront ici un outil de gestion leur permettant, s’il est bien
maltrisé, de s’assurer un retour sur investissement rapide, ainsi qu’un développement a long
terme de leurs affaires. Ainsi du c6té demande, sur un plan managérial, I’entreprise devrait
privilégier des stratégies marketing basées sur les facteurs déterminants des comportements

de la consommation alimentaire.

Aujourd’hui au Maroc, la population active se tourne de plus en plus vers I’offre de
restauration située au sein de son lieu de travail mais aussi dans la péiphérie de son
entreprise. Ainsi les boulangeries, les traiteurs, les cafétérias mais aussi les grandes et

moyennes surfaces proposent de plus en plus des prestations « snacks ».

En effet, dans un environnement ou le consommateur d’aujourd’hui est plus impliqué dans
son acte d’achat, I’entreprise peut favoriser ces comportements stratégiques en s’adaptant
rapidement aux attentes et aux besoins des clients, en se focalisant sur une bonne
compréhension des facteurs culturels qui sont devenus des variables incontournables du

comportement du consommateur marocain.

Ces stratégies permettront aux entreprises de la restauration rapide d’atteindre une bonne part
de marché, tout en réalisant leurs objectifs fixés. Par ailleurs, les nouvelles entreprises devront

également s’adapter ala culture des nouveaux lieux de consommation.

A partir des six hypothéses sous mentionnées, nous allons essayer de voir comment les
managers des restaurants rapides peuvent profiterdes résultats de cette recherche pour mieux

assoir et convenir leur propre stratégie marketing d’une maniére efficace et efficiente.

A. Concernant lesliensentreles caractéresfinanciers et les propriétés de l’individu (H11)

Il est tout a fait naturel que le comportement du consommateur soit déterminé par le volet
financier. Les caracteres financiers du consommateur liée a la consommation des produits de
la restauration rapide, a un grand impact et une influence sur le comportement du
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consommateur (le comportement financier du consommateur vis-&vis les produits

alimentaires). Celaimpact sans doute le budget alimentaire.

D’une fagon particuliere, les professionnelles de la restauration rapide au Maroc, devront

revoir et améliorer :

» Lasdtratégie des prix pour tous les types, toutes les catégories et toutes les formules de
produits proposés.

» Introduire les options financieres pour les volets : familiale, personnalise, journaiere,
hebdomadaire et mensuel.

» Lastratégie d’affichage, de composition et de communication des prix.

B. Concernant lesliens entre les caractéres personnels et les propriétés de I’individu (H12)

C’est un comportement différencié principalement atravers deux volets :

» Lacatégorie socio-professionnelle

= L’&ge

Les deux volets ont donné naissance a un comportement catégorique c’est-a-dire un
comportement professionnel, d’un coté, et un comportement alimentaire progressif par

tranche age d’un autre coté.

Deux recommandations principales pour les professionnelsopérants dans le secteur de la
restauration rapide marocaine peuvent étre développées, elles ouvrent par conségquent la

proposition des:
» Formulesdifférentes (par produit, par prix, par composition, par désigne et par service
associé)
* Produits et services de la restauration rapide dédiée aux différentes tranches d’age

(non seulement les enfants et les autres catégories) Offre spécia par exemple pour les

commercants.

C. Lien entrelesinformations nutritionnelles et les propriétés du produit (H21)

Nous avons monté avec clarté I’importance des informations nutritionnelles pour décrire le
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comportement du consommateur marocain. La décision aimentaire suggere la prise en

considération la composition du produit a consommer.
Plusieurs recommandationsont émergé a cet égard, il s’agit de:

= Développer la communication des informations nutritionnelles dans les affiches
(notices), lesflyers, et au niveau des annonces publicitaires.

* Prendre en compte I’affichage de la composition nutritionnelle (avec clarté et méme
avec des explications si nécessaire) dans les lieux de consommation (exposition et
commercialisation), afin de développer la culture de la composition nutritionnelle dans
leslieux et les espaces de consommation.

= Adopter et introduire le message nutritionnel dans les stratégies marketing.

* Prendre en considération,la composition nutritionnelle, dans la préparation et la
proposition des produits et formules de la restauration rapide

D. Lien entrelaforme physique du produit et ses propriétés (H2o)

Cette recherche meéne & catégoriser la forme physique du produit ainsi que ces propriétés. A
ce niveau nos résultats ont permis deprésenter un tel rassemblementdes produits a travers sept
catégories : Axe 1 — Produit de moyenne gamme (0,047), Axe 2 — Formule élaboré et Produit
annexe (0,032), Axe 4 — Fruit de mer (0,037), Axe 5 — Produit Naturel et bio (0,023), Axe 6 —
Produit Traditionnel (0,022), Axe 7 — Produit économique (0,033).

La dominance des produits de moyenne gamme, justifie I’importance de cet axe par rapport
aux autres catégories des produits de la restauration rapide marocaine.La recommandation
ici,est de valoriser et favoriser les produits de moyenne gamme a traversplus d’investi ssement
et une canalisation pour cette catégorie trés recherchée par le consommateur marocain.|l faut
donc tenir en compte dans ce sens du volet marketing, de la satisfaction et les préférences des

consommeateurs.

Il n’est pas étonnant que des produits a base de fruits de mer soient en deuxiéme position.
Aujourd’hui ces produits justifient davantage leur présence parmi les produits offerts par la
restauration rapide, considérés auparavant comme un produit de luxe et surtout borné pour la
restauration de haute gamme. Notre recommandation pour les professionnels marocains est de

développer et innover davantage dans la commercialisation de ces produits(plusieurs types)
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d’une fagon organisée dans les volets moyenne gamme et économique.

Par ailleurs, le consommateur marocain ne donne pas d’importance aux produits traditionnels
de la restauration rapide (pas autant que le touriste !). En effet, le consommateur marocain ne
veut plus se retrouver avec les mémes repas qu’il peut se procurer chezlui. Il est recommandé
de se prévenir contre tout investissement dans le traditionnel, mais par contre il est préférable

d’introduire simultanément |e caractere Bio des produits proposes .

Axelet4 0,265

La stratégie marketing des lieux dela
restauration rapide

Axe5 0,133 Marketing Axe2 0,159
L'activité mobile de la Larestauration rapide
restauration rapide economique
Axe3 0,104

Le symbole marocain de la
restauration rapide

E. Lien entre le volet marketing et la dimension situation et environnement de la

consommation (Hz1)

Le consommateur marocain a une forte liaison avec les enseignes marocaines par rapport aux
marques internationales (franchises), ce qui guide les professionnels de haute gamme

marocainsas’aligner avec les normes et |es critéres internationaux de la restauration rapide.

Ains les résultats de la recherche ont montré que I’environnement du restaurant impacte le
processus du choix du consommateur marocain surtout au niveau de la décoration, de
I’ambiance (lumiere et musique par exemple).La grande présence de la restauration rapide
économique (nombre des consommateurs, la qualité des consommateurs, le chiffre d’affaire)
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oriente les professionnels de changer la position de la restauration rapide vers une autre
position annexeliée aleur activité inévitable.

L’activité mobile de la restauration rapide au Maroc a connu un développement trés
particulier malgreé la non-réglementation de cette activité.Le consommateur marocain est trés
impliqué et attachéa ce mode de consommation, que ce soit pour les enseignes moyennement

organisés (au niveau produit et qualité de lalivraison), ou pour le secteur informel.

La recommandation ici pour les différents acteurs est de développer une réglementation pour
une organisation optimale de ce mode de restauration rapide. Auss il faut d’investir

davantage au niveau du volet mobile de restauration rapide, afin de rentabilisercette activite.

F. Lien entre les caractéristiques socioculturelles et la dimension situation et

environnement de la consommation (Hz)

Dans cette recherche nous sommes parvenus au constat que les caractéristiques
socioculturelles ont une relation étroite avec e comportement du consommateur marocain. En
effet, il est affronté- dans un monde des méthodes et de prestige - a des régles, des habitudes,
des normes, liées ala consommation des produits de la restauration rapide. Cela impacte sans
doute la culture de consommation et influence aussi le comportement alimentaire des
consommateurs. C’est larelation prise par |’axe 1 (culture de consommation).

La culture de consommation est impactée par la place ou |I”espace de consommation garde son
importance au moment de la consommation.Ce qui peut étre bénéfique aux professionnels de
la restauration rapide au Maroc a condition d’innover et de donner plus d’importance aux

espaces de consommation.

En plus, le consommateur marocain est trés attaché au produit lui-méme (les prix), a
I’emplacement de consommation, et aux services de la restauration rapide. D’ou nous

recommandons de dével opper une stratégie efficace des prix.

En plus, chaque produit ou service de la restauration rapide doivent prendre en considération,

pour leurs succes, les caractéristiques culturelles du consommateur local.

Cette recherche a permis d’écosser le comportement alimentaire des consommateurs en
matiere  des préférences du consommateur selon  trois  grandsaxes de
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préférence :Despréférences basées sur le Prix,le Temps et la Distance (PTD) c’est-a-direles
prix du produit et du service, le temps de préparation et de livraison, la distance entre le lieu
de travail et le lieu de résidence. Des préférences basées sur |’habitude de Proximité (HP),
c’est la proximité des points (locaux) de la restauration rapide. Et des préférences basées sur
la composition nutritionnelle et le Service (CNS), c’est-a-dire la composition nutritionnelle du

produit et qualité des services octroyés.

Axe1 0,049
Préference baser sur :
le Prix,le Temps et la Distance
PTD

]
AN

Axe 3 0,036 Axe 2 0,057
Préference baser sur I'Habitde de Préference Composition

Proximité HP Nutritionnel et Service CNS
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Section 3. Recommandations destinées aux acteurs delarestauration rapide

1. Organismes publicsou privées

Les organismes publiques ou privésspécialistesdans I’ orientation et la proposition des futures
entrepreneurs (I’exemple des Chambres de commerce, des centres d’investissements, des

associ ations professionnelles, des écoles hotelieres).

Les résultats de la thése ainsi que les recommandations qui en débouchent, soutiendront ces

organismes a savoir :

» Letypedeprojet et d’activité porteur dans ce secteur d’activité.
» Lesmétiersimportants dans ce secteur d’activité.
» Lesformations adéquates, a suivre dans ce secteur.

= L’organisation du secteur de larestauration rapide.

2. Managers

Pour les managers, les dirigeants, les professionnels et les gestionnaires dans le secteur de la

restauration rapide marocaine. Nos résultats contribueront a:

= Bien choisir les produits de la restauration rapide.

= Savoir les principaux € éments clé de I’aménagement de I’ espace de consommation.

= Savoir comment satisfaire les clients de larestauration rapide.

= Connaitre les préférences des consommateurs.

= Bien gérer les catégories socio-professionnelles.

= Contribuer a développer larentabilité financiere du projet de restauration.

» Faciliter I’8éaboration de la stratégie de segmentation, la stratégie de gestion de
produits, et la stratégie financiére du projet.

3. Investisseurs

Les investisseurs s’intéresseront donc a:
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» Bien cibler les opportunités d’affaire dans le secteur de la restauration hors domicile
» Investir dans des branches d’activité dont le retour d’investissement est confortable.
» Bien choisir les segments de la restauration rapide, dont la rentabilité financiére est

tres importante.

4. Chercheurs

Pour les chercheurs, les universitaires, les centres d’études de formation et de conseil, nos

résultats permettront de découvrir :

» Lenouveau style de la consommation alimentaire du consommateur marocain.

= Connaitre les habitudes du consommateur marocain dans le volet de la consommation
alimentaire hors domicile

= Lacontribution al’éaboration d’un modéle de recherche marocain dans le secteur de
la consommation alimentaire ;

= Les critéres du comportement du consommateur au moment d’une consommation

aimentaire hors domicile.
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Conclusion

Au terme de ce travail, nous pouvons conclure que le modéle théorique (POS) choisi est
défendable, ce qui nous a poussés a réfléchir et a proposer un modele revisité aux spécificités
du consommateur marocain face ala montée de I’ activité de la restauration rapide. En effet, il
a été nécessaire a partir des résultats de la recherche de prendre en considération le facteur

« Culture » au niveau du paradigme POS dans |e contexte marocain.

En effet, une bonne compréhension des facteurs culturels est présente comme un défi a court
terme et along terme pour I’entreprise (de la restauration rapide) et a son environnement. Car
elle devrait s’adapter rapidement aux attentes et aux besoins du consommateur marocain. Une
telle stratégie permettra aux entreprises de la restauration rapide marocaines d’atteindre une
bonne part de marché.

Tout au long de ce chapitre, nous avons décrit les différentes implications théoriques et
managériales ainsi que les différentes recommandations destinées aux différents acteurs de la
restauration rapide au Maroc.
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Conclusion générale

= Contexte et problématique de larecherche

Actuellement, tous les pays du Monde connaissent une mutation remarquable des
environnements commerciaux. En effet, depuis les années quatre-vingt plusieurs facteurs ont
été a I’origine de I’évolution des milieux de consommation et a une mutation des habitudes
dans le comportement des consommateurs. La mondialisation et la globalisation des chaines
de valeur ont été principalement les principes globaux et vraisemblables de ce contexte. Le
consommateur comme étant le principal acteur de ce processus, est amené aujourd’hui a
relever plusieurs rivalités mais aussi a saisir de multiples opportunités qui émanent de ce

nouvel environnement.

Le Maroc a bien suivi cette mutation. Les environnements de consommation (restauration
traditionnelle, restauration franchisée, sites touristiques, etc.) ont effectivement évolué et
principalement a partir de la fin des années deux mille. Actuellement, une transformation du
paysage commercial traduit une modification des modes de vie, des regles, des habitudes et

des golts a travers lesquels changent les expériences sociales, sensoridlles, et

environnemental es du consommateur marocain.

Dans ce contexte universel composite, |a recherche scientifique s’est penchée a analyser les
meécanismes de I’éude du comportement du consommateur. En effet, plusieurs essais ont été
ceuvreés a cet effet. Ces modéles intégrateurs du comportement du consommateur ont permis
de tracer les différentes trajectoires possibles pouvant orienter le consommateur a prendre une

décision.

Parmi ces modéles traditionnels, il est nécessaire d’invoquer e modéle du comportement de
I”’acheteur proposé par Nicosiaen 1966 qui a été une premiere tentative de modéliser le
comportement du consommateur. Ensuite, le modéle décisionngl du consommateur introduit
par Engel, Kollat et Blackwell, en 1968 et aussi par Engel, Blackwell et Miniard en 1990.
Puis la théorie du comportement raisonné proposee par Fishbein et Ajzen en 1975, et

finalement la théorie du comportement planifié€ initiée par Ajzen en 1991.

Ces modeles d’analyse des comportements de consommation s’accordent sur I’analyse de la
consommation alimentaire. En effet, ils Sarticulent autour d’une approche centrée sur les

déterminants socio-culturels et environnementaux. En plus, ilsintegrent également des
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déterminants psychologiques ou individuels et des déerminants liés a [’objet de

consommation.

Ce travail de recherche s’est focalisé sur un secteur trés particulier pour une anayse
contextuelle de la consommation alimentaire et e comportement du consommateur marocain.
Le secteur de la restauration rapide au sein de la ville de rabat nous a permis a travers cette
recherche de répondre a plusieurs questionnements. Le choix de la ville de Rabat n’était pas
hasardeux, elle est d’abord la capitale du Royaume et peut nous renseigner sur le
comportement standard du consommateur marocain. Ensuite nous nous sommes basés sur
différentes études et enquétes du Haut-Commissariat au Plan. Surtout que d’aprés ces
enquétes, la consommation de produits de la restauration rapide est en forte expansion et
représente un secteur particulierement dynamique de la distribution aimentaire de détail du

Maroc.

La problématique centrale de ce travail de recherche est cadrée sur I’étude de I’impact de la
prolifération de la restauration rapide sur le comportement socioéconomique du
consommateur marocain. Afin de donner des réponses possibles a cette interrogation de
départ, nous avons dével oppé trois grandes hypothéses qui sont soumises a |’épreuve dans le

contexte de la restauration rapide dans laville de Rabat.

La premiere hypothese regroupe les questions sur la relation entre les composantes des
caracteres de I’individu et le comportement du consommateur. La deuxiéme hypothese
rassemble les interrogations portant sur la liaison entre les composantes des propriétés du
produit et le comportement du consommateur. La relation entre le bloc des composantes de la
situation et I”’environnement de la consommation avec le comportement du consommateur est

I”objet d’une troisieme hypothese.

La concrétisation de ce dispositif a éé sans doute réalisable a travers la mise en ceuvre d’une
méthodol ogie empirique adéguate, et une posture épistémol ogique bien agencée. En effet, sur
la base des enquétes réalisees adossees par le questionnaire et les différents entretiens
transversaux, cette these se voit s’inscrire dans une position post-positiviste. Cequi nous a
permis d’affirmer ou d’infirmer les hypotheses déja mentionnées. Notre méthodologie a éé
approchée par deux démarches quantitatives complémentaires: une phase exploratoire
quipropose des épurations des concepts théoriques de la recherche et une autre confirmatoire

dont I’objectif est de vérifier les relations immanentes des concepts a I’issu du modéle
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théorique (POS) appliquée alarestauration rapide au Maroc.

» Synthesedesprincipaux reésultats

Techniquement, |”analyse exploratoire a mobilisé plusieurs techniques statistiques pour tester
la fiabilité des échelles de mesure du questionnaire (I’apha de Cronbach) et pour mettre en
ceuvre la factorisation pour chaque construit en utilisant la technique de I’analyse en
composante principal e sans rotation. Puis une autre analyse de dimensionnalité a été testée en
utilisant la technique de |I’analyse en composantes principales avec rotation. Cette anayse

nous a permis de retenir 60 items au lieu de 74 items.

Une autre analyse nous a été nécessaire. |l s’agit d’une analyse descriptive qui nous a permis
de juger sur la pertinence des réponses en adéquation avec le test de la normalité d’un coté, et
nous a permis aussi de nous assurer des valeurs aberrantes. Cette étape d’analyse nous a été

cruciae pour justifier lanon normalité de la majorité des construits

Une analyse confirmatoire des hypothéses du modéle structurel a été adoptée. Cette analyse a
été considérée comme le cceur de cette recherche puisqu’elle regroupe plusieurs tests qui
concernent la validité du modéle structurel notamment le test de corréation qui nous permis
de garder tous les facteurs du modele structurel. En plus des tests de validité discriminante et
convergente (fiabilité composite, R?, R2 gjusté, AVE, et le Q?). Ces différents tests nous ont
permis de valider le modéle global aprés élimination des construits (Temps). Le test des
hypotheses de recherche a été nécessaire pour confirmer ou infirmer les dites hypothéses de
départ. En effet, le test a é&té réalisé par la technigue de Bootstrap, ce qui a permis d’accepter
partiellement deux sous hypothéeses qui concerne la situation.

Les résultats montrent que les caractéristiques financieres ou personnelles sont les seules
composantes de la dimension relative aux propriétés de I’individu prises par le modéle. Dés
lors, étudier les liens entre les composantes de cette derniere revient a étudierles liens des

composantes des propriétés de I’individu.

Les poids associés a ces liens sont plus importants pour les effets financiers que ceux des
effets relatifs aux caractéristiques personnelles. Cette relation existe est bien significative. En
effet, les caractéres financiers retenus sont le revenu, le budget accordé et les prix des

produits.
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En plus, c’est I’émergence de la culture des nouveaux lieux de consommation, a savoir des
lieux comme I’administration ou I’entreprise, deviennent les emplacements qui challengent la
restauration rapide.La population active marocaine s’intéresse de plus en plus aux différentes
I’offre de restauration située au sein de son lieu de travail mais aussi dans |a périphérie de son
entreprise. C’est pour cette raison (entre autres) que les différents acteurs tels que les
boulangeries, les traiteurs, les cafétérias mais auss les grandes et moyennes surfaces
proposent de plus en plus de prestations de type « snacks » pour cette catégorie de

consommateurs.

[l convient de noter par ailleurs I’'importance de la consommation dans les lieux publics tels
que larue, les transports mais aussi devant les établissements scolaires (primaire, secondaire

et universitaire).

En plus, le volet socioculturel occupe une place trés importante dans le comportement du
consommateur. Les résultats affirment que c'est une variable médiatrice dans la relation entre
la situation de consommation et le comportement du consommateur dans le secteur de la

restauration rapide.
= Apportsdelarecherche

D’une fagon particuliere, les professionnelles de la restauration rapide au Maroc, devront

revoir et améiorer :

» Lastratégie des prix pour tous lestypes, catégories et formules des produits proposés.
» Introduire les options financieres pour les volets : familiale, personnalise, journaiere,
hebdomadaire et mensuel.

» Lastratégie d’affichage, de composition et de la communication des prix.

Les résultats relatifs a la validation de la deuxieme hypothése sont majoritairement
significatifs. 1l s’agit principalement de deux sous hypothéses : La premiere, est relative aux
informations nutritionnelles du produit. La deuxieme est relative au produit en état physique.
Les poids associés a ces liens sont plus importants pour les effets nutritionnels du produit que
ceux des effets relatifs aux caractéristiques physique du produit.

Deux recommandations principales pour les professionnelsopérants dans le secteur de la
restauration rapide marocaine peuvent étre développées, eles ouvrent par conségquent la
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proposition des :

» Formules différentespar(produit,prix, composition, désigne et par service associ€).
* Produits et services de la restauration rapide dediés aux différentes tranches d’age
(non seulement les enfants et |es autres catégories) Offre spécial par exemple pour les

commercants.

Les caractéristiques socio-culturelles et la composante liée au marketing de la restauration
rapide, sont les composantes retenues de la dimension relative a la situation et
I”environnement de consommation prises par le modele. Les poids des coefficients associés a
ces relations sont plus importants pour les caractéristiques socio-culturelles que ceux du coté

marketing de la restauration rapide. Nos recomandations peuvent étre formulées ainsi.

= Développer la communication des informations nutritionnelles dans les affiches
(notices), lesflyers, et au niveau des annonces publicitaires.

» Prendre en compte I’affichage de la composition nutritionnelle (avec clarté et méme
avec des explications si nécessaire) dans les lieux de consommation (exposition et
commercialisation), afin de développer la culture de la composition nutritionnelle dans
leslieux et les espaces de consommation.

= Adopter et introduire le message nutritionnel dans les stratégies marketing.

Ces résultats empirigques suggerent que dans le cas Marocain et en se focalisant sur le modele
théorique POS, il faut retenir quatre stimuli (en plus des trois suggérés par POS). Le
quatrieme stimulus est issu de de la culture, des groupes de référence et des réseaux

relationnels de I’individu.

Ce constat premet de proposer les groupes de références pour approcher le comportement du

consommateur marocain face alarestauration rapide :

» Les caractéristiques de |I’objet (produit de consommation) considéré prises en compte
par I’individu

= Les caractéristiques de la personne (personne de consommeation)

» Les caractéristiques de la situation de communication d’achat ou de consommeation, ou
plus généralement de I’ environnement (situation de consommation).

» Les caractéristiques culturelles. Il s’agit de la culture du consommateur mais aussi de

|a culture de I’ environnement de consommation.
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En guise de conclusion de cette recherche, nous pouvons considérer le secteur de la
restauration rapide, quel que soit leur segment, |1’un des sujets qui provoguent |’ attention de
plusieurs recherches en marketing. L’abondance des écrits dans ce sens, notamment sur le

volet comportement, atteste de |’engouement pour ce sujéet.

Notre travail de recherche s’inscrit dans ce cadre dit de participation et compétition. Les
schémas d’interactions entre différentes composantes de la consommation d’un produit de
restauration rapide sont faits des relations fortes avec le comportement du consommateur
marocain. C’est le cas des consommateurs de la ville de rabat qui justifie de leurs relations

étroites avec ce nouveau mode de consommation hors domicile.

= Limitesdelarecherche et voix derecherches

Nous nous sommes fixés comme objectif de cette recherche d’explorer le secteur de la
restauration rapide avec le comportement du consommateur en mettant en exergue les
différents éléments de ce mode de restauration hors domicile. Nous dressions en introduction
de ce travail la question de I'impact de la restauration rapide sur le comportement
socioéconomique du consommateur marocain, en ce focalisons sur les trois facteurs essentiels

de la consommation d’un produit alimentaire (Personne, Objet, Situation).

Si nous pouvons nous permettre de suggérer un prolongement a ce type d’étude, nous
proposerions plusieurs voies de recherches. 1l serait par exemple envisageable de travailler sur
des populations plus homogeénes. C’est-a-dire, se concentrer de tester les hypothéses sous-
jacentes soit sur une catégorie professionnelle précise : commercgant, fonctionnaire, étudiants,
patients, etc., soit sur un type spécifique de consommateur : enfant, éudiant, jeune adulte etc.,

Ou encore sur un type specifique de restaurant.

Cependant, une autre limite nous parait trées émouvante, elle concerne surtout le niveau
d’informations pratiques du secteur de la restauration rapide. Il s’agit d’un manque de
documentation spécifique portant sur la consommation hors-domicile. En effet, les études et
les recherches déja publiée sont trés rares sinon inexistantes. Cette réalité a rendu difficile

I’interprétation et la compréhension de certains résultats.

Cette recherche a été réalisée dans un esprit purement managérial, elle aurait gagné sans doute
s’il avait une collaboration et une implication de sociologues. Leur contribution aurait apporté

plus de richesse en termes de conclusions et faciliterait sans doute la prise de décision de
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différentsacteursopérants dans le secteur de la restauration rapide.
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Annexe 1-A : Questionnaire del’éude quantitative (version en langue francaise)

Questionnaire aux consommateurs de Fast-food N°......

L’ objectif du présent questionnaire est de définir I’impact Socio-économique de la restauration rapide sur le

consommateur Marocain.

Définition de la Restauration Rapide : |a restauration rapide ou Fast-Food est un mode de restauration dont le
but est de faire gagner du temps au client en lui permettant d’emporter rapidement ou consommer sur place
les plats ou les produits commandes, et ce, pour un prix généralement moindre.

1- Queélleest votre catégorie professionnelle ?

O Ouvrier O Fonctionnaire O FEtudiant Assistant Salarié/
O ProfessonLibérae O Chef d’entreprise O Adutre /Commergant employé

2- Quel est votre age ?
O  Moinsde15ans O  15ansa24ans O 25ansa34ans
O 35ansaddans O  45ansa54 ans O  55ansetplus

3- Vousétes?
] Homme ] Femme

4- Votresdtuation familiale ?

O Céibataire O Veuf (ve)
0 Marié (e) 0 Divorcé (e)
Nombre d’enfants : Nombre d’enfants :

5 Lieu d’habitation? |

6- Quelleest votre salaire ou vos revenus mensuels en moyenne ?

O Moinsde 2000 Dhs O 2000 Dhsa4000 Dhs O 4000 Dhs a 6000 Dhs
O 8000 Dhsa 12000 Dhs O 12000 Dhset + O 6000Dhsa 8000 Dhs
O Sansrevenu fixe

7- Qudleest votre fréquence de consommation hors domicile ?
O Toujours O Souvent O Occasionnelement O Jamais
Lorsde:
O Petit d§euner O Dgeuner O  Diner O Entrerepas

8- Pourquoi consommez- vous des produits delarestaur ation rapide ?

Trés important Moyennement Faible important Non important
important
Proximité O O O O
L "habitude o o o o
Qualité de nourriture | | | |
Manque de temps g g g g
Question de prix O O O O
Type de nourriture O O O O
L’horaire continue O O O O
O O O O

Laqualité et larapidité
du service
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Eloignement entre Lieu | O O O
detravail et de
résidence

9- A quellefréguence hebdomadaire mangez-vous des plats rapides hors domicile ?

Unefais Deux fois Troisfois Quatre fois Cing fois Six fois Sept fois jamais
O O O O O O O O

10- Dans quelstypesderestauration rapide mangez-vous ?

Toujours Souvent Occasionnellement Jamais
Snack | a O O
Snack Mobile g | a m|
Mahlaba | O O O
Epicier | a | O
Grill | O O O
Boulangerie | a | O
Voiture mobile | a | O
Restaurant mobile O O O O
express
Enseignes marocaines O O O O
Restauration rapide O O O O
internationale
Autre:

11-Quelstypes de produit/ repas choisissez-vous en géenéral ?

Toujours Souvent Occasionnellement Jamais
Hamburger | O O O
Pizza O O O O
Poisson O O O O
Sandwich O O O O
Chawarma O O O O
Sdade O O O O
Omelette/Thon O O O O
Panini O O O O
Kabab O O O O
Dessert O O O O
Bocadillos O O O O
Plat marocain O O O O
Plat marocain O O O O
Sardine (préparation O O O O
traditionnelle)
Menu élaboré (Entée, plat, O O O O
Dessert)
Plat produit étranger O O O O
Autre:

12-Qu’est-ce que vous consommer assez souvent avec le plat principal ?

Toujours Souvent Occasionnellement Jamais
Thé O O O |
Eau O O O O
Jus O O O O
Dessert O O O O
O O O O

Boisson gazeuse
(Coca, Fanta....)
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Autre:

13- Qud est votre composition préférée dansla Restauration rapide ?

Toujours Souvent Occasionnellement Jamais
Légumes O O O O
Fruits O O O O
Beeufs O O O O
Poulet O O O O
Poisson/fruit de mer O O O O
Autre:

14 -Que est votre budget moyen en DH pour un repasprisal’extérieur ?

Moins de 10-20 21-30 31-40 41 -60 61- 100 Plus de 100
10
Oa Oa Oa Oa Oa Oa Oa

15- Habituellement, a quelle(s) tranche(s) horairg(s) fréquentez-vous les Fast-food ou
consommez des platsrapide ?

O Avantil2h o 1213 O 14-15
O 15-16 O 16-18 O 18-20
o 2022 O Aprés22h
16- Combien detemps passez-vous en moyenne par repas au Fast-Food restaurant ?
O Moinsde 10 min O DelOminal5min O 15mina30 min
O 30mina45min O 45minetplus
17- Quels sont vos critéres de choix pour larestauration rapide ?
Tresimportant M oyennement Faible important Non important
important
Tranquillité O O O O
Ponctualité O O O O
Prix O O O O
Qualité | | | |
Divertissement O O O O
Type de produit
Gout O O O O
Lamarque O O O O
Distance moindre O O O O
Autre:

18- Lemode de consommation préféré:

Toujours Souvent Occasionnellement Jamais
Manger sur place. A table O O O O
Manger sur place. A table O O O O
Jerameéne alamaison, la O O O O
faculté, au travail
Livraison a domicile O O O O
Manger en me bal adant O O O O

Et faire d’autres courses
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en méme temps O O O O
Autre:

19- Qud est le budget moyen en DH que vous dépensez en Restaur ant Rapide par mois ?

O Moins de 500 Dhs O 500 Dhs a1000 Dhs O 1000 Dhs a1500 Dhs
O 1500 Dhs 42000 Dhs O 2000 Dhs & 2500 Dhs O 2500 Dhs & 3000 Dhs
O  Plusde3000 Dhs
20- A partir dequel prix en DHjugez-vous qu’un plat rapide répond a une qualité suffisante
?
Moins de 15 20 30 40 50 60 80 Plusde
10 100
O O O O O O O O O
21- Quellessont lescritéresles plusappréciés danslesrestaurantsrapides ?
Trés important Moyennement Faible important Non important
important
Accueil O O O O
Emplacement O O O O
Qualité de service O O O O
Rapport quantité/prix O O O O
Rapport qualité/prix O O O O
Horaires d’ouverture
Larapidité du service O O O O
Large choix de produit O O O O

22- Quellessont lescritéresles plus appréciés dansles produits dela Restauration

rapide ?
Tresimportant M oyennement Faible important Non important
important
Aspect traditionnel O O O O
Design de produit O O O O
Les qualités gustatives O O O O
Aspect moderne O O O O
Quantité servie O O O O
Variétés des plats O O O O
Rapport qualité produit O O O O
Préparation rapide O O O O
Présentation des plats/produits O O O O

23- Qudssont lescritéresles plus appréciés dans les moyens et techniques utilisés dansla
Restauration Rapide ?

Trés important M oyennement Faible important Non important
important
Jetable O O O O
Moderne O O O O
Efficace O O O O
Traditionnelle O O O O
Propreté O O O O
Bio O O O O

24- Concernant I’information mise a disposition, quels sont lescriteresles plus apprécié
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Trés important M oyennement Faible important Non important

important
Composition des plats O O O O
Equilibre dimentaire O O O O
Valeurs nutritives O O O O

25- Concernant I’environnement du restaurant, quels sont les critéresles plus appréciés

Tresimportant M oyennement Faible important Non important
important
Came O O O O
Design O O O O
Décoration O O O O
Propreté O O O O
Ambiance O O O O
Musique O O O O
Lumiere O O O O
26- Si péredefamille, Que est le degré de consommation hebdomadair e des produits de
la Restauration rapides ?
Chaque jours Aucoursdela Le week-end
semaine
Le conjoint O O O
Les enfants O O O
Les étudiants O O O
Lafamille O O O
27- A quel niveau la consommation des produits de la restauration rapide horsdomicile
réduit le temps a passer en famille ?
Faible Fort
O 1 O 2 O 3 O g4 O 5
28- Si vous-avez des enfants, combien de fois vous améner ez avec vous au Restaur ants
Rapides par semaine ?
Unefois Deux fois Troisfois Quatre fois Cing fois Six fois Sept fois jamais
| | | | | | | |
29- A qud niveau larestauration rapide a changer leshabitudes culinaires de nos
enfants ?
Faible Fort
O 1 O 2 O 3 O g4 O 5
30- Pensez-vous que le Fast-food tient une placeimportante dansla culture marocaine ?
O Trésimportant O  Moyennement important [0 Faibleimportant 0O Nonimportant
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Annexe 1-B : Questionnaire del’é&ude quantitative (version en langue ar abe)
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Annexe 2 : Résultatsde I’analyse dela fiabilité

Dimension « Propriété du produit »

Construit « Information nutritionnelle »

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach

Statistiques d’échelle

Alpha de basé sur des Nombre
Cronbach éléments normalisés | d’éléments
,831 ,830 3
Construit « Physique »
Statistiques de fiabilité
Alpha de Cronbach
Alpha de basé sur des éléments [ Nombre
Cronbach normalisés d’éléments
,904 ,906 25
Ladimension « propriétédel’individu »
Construit « Caracterefinanciere »
Statistiques de fiabilité
Alpha de Cronbach
Alpha de basé sur des Nombre
Cronbach éléments normalisés | d’éléments
,636 ,666 3
Construit « Caractere personnel »
Statistiques de fiabilité
Alpha de Cronbach
Alpha de basé sur des Nombre
Cronbach éléments normalisés | d’éléments
,604 ,656 3
Dimension « situation et environnement »
Construit « Socio culturel »
Statistiques de fiabilité
Alpha de Cronbach
Alpha de basé sur des Nombre
Cronbach éléments normalisés | d’éléments
,801 775 14

Nombre
Moyenne [ Variance | Ecart-type d’éléments
10,54 9,999 3,162 3
Statistiques d’échelle
Nombre
Moyenne | Variance | Ecart-type d’éléments
62,25 173,900 13,187 25
Statistiques d’échelle
Nombre
Moyenne | Variance [ Ecart-type d’'éléments
9,34 9,574 3,094 3
Statistiques d’échelle
Nombre
Moyenne | Variance [ Ecart-type d’'éléments
8,82 8,404 2,899 3
Statistiques d’échelle
Nombre
Moyenne | Variance | Ecart-type d’éléments
45,86 66,488 8,154 14
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Construit « Marketing »

Statistiques de fiabilité

Statistiques d’échelle

Alpha de Cronbach Nombre
Alpha de basé sur des Nombre Moyenne | Variance [ Ecart-type d’'éléments
Cronbach éléments normalisés | d'éléments
53,91 56,192 7,496 17
, 748 , 754 17
Construit « Temps »
Statistiques de fiabilité Statistiques d’échelle
Alpha de Cronbach Nombre
Alpha de basé sur des Nombre Moyenne | Variance | Ecart-type d'éléments
Cronbach ¢léments normalisés | d'éléments 555 2,797 1,672 2
,242 ,259 2
Dimension « Comportement du consommateur »
Construit « Satisfaction »
Statistiques de fiabilité
Statistiques d’échelle
Alpha de Cronbach
3 Nombre
Alpha de basé sur des Nombre
. L o Moyenne | Variance | Ecart-type d’éléments
Cronbach éléments normalisés | d’éléments
82,05 304,852 17,460 23
,940 ,941 23
Construit « Préférence »
Statistiques de fiabilité
Alpha de Cronbach Statistiques d’échelle
Alpha de basé sur des Nombre Nombre
Cronbach éléments normalisés | d’éléments Moyenne | Variance | Ecart-type d’éléments
,759 , 763 9 29,27 49,509 7,036 9
Construit « Habitude »
itemtest itemrest i ::z:ia?:m
Item Obs  Sign correlation correl ation covariance al pha
(o] 56 + 0.7262 0.3182 . 1799242 0. 6379
Q61 56 + 0.6163 0. 3893 . 2084957 0.5318
Q62 56 + 0.6473 0. 4452 . 1979978 0.5095
Q64 56 + 0.7326 0. 5705 . 167803 0. 4555
Q0 56 + 0.4351 0.2185 . 2761364 0.6047
Test scale .2060714 0. 6003
Statistiques de fiabilité
Alpha de Cronbach Statistiques d’échelle
Alpha de basé sur des Nombre Nombre
Cronbach éléments normalisés | d’éléments Moyenne | Variance | Ecart-type d’éléments
,600 ,645 5 13,52 8,681 2,929 5
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Annexe 3 : Résultatsdel’analyse ACP

Dimension « Propriété du produit »
Construit « Information nutritionnelle »

Conponent Ei genval ue Di fference Proportion Cunul ative
Conpl 2.24143 1. 74875 0.7471 0.7471
Comp2 . 492687 . 226807 0.1642 0.9114
Conp3 . 265879 0.0886 1. 0000

Vari abl e Conpl Unexpl ai ned
Q41 0. 5421 . 3414
Q42 0.5841 . 2352
Q43 0. 6041 . 182

Vari abl e kno

Qa1 0. 7930
@42 | 0.6748
@43 | 0.6402

Overal |

0. 6888

Construit « Physique »

Conponent Variance Difference Proportion  Cumulative
Conpl 4.45162 . 637686 0.1781 0.1781
Conp2 3.81394 1. 47997 0. 1526 0. 3306
Conp3 2.33397 . 0215281 0.0934 0. 4240
Conp4 2.31244 . 116006 0.0925 0.5165
Conp5 2.19643 . 375455 0.0879 0.6043
Conp6 1. 82098 . 329212 0.0728 0.6772
Conmp7 1. 49177 0. 0597 0.7368

Vari abl e Conpl Conp2 Conp3 Conp4 Conp5 Conp6 Conp7 Unexpl ai ned

Q11 0.0964  -0.3009 0.0918 0.4110 0. 2620 0. 0666 0.0353 . 2447

QL12 0.1921  -0.2306 -0.0739 0.1773 0.2012 0.3317  -0.1370 . 2655

Q113 0.1698 0.2742  -0.0857 0.2804  -0.0043 0.3316 0.1633 . 2275

Ql14 0.1961  -0.2169 0.1197  -0.3270 0. 2250 0. 0666 0.1163 . 2466

Q115 0.2161  -0.1604 -0.1740 -0.2134 0.1681 0.2686 0.0278 . 2804

QL16 0.1934 0.1586 -0.1583 -0.1374 0. 3680 0.1611  -0.0286 .3211

QL17 0.2201  -0.0467 0.3382 -0.1755 -0.0290 -0.0379 0. 0036 . 3248

QL18 0.2239  -0.1022 0.1848 -0.2301 -0.0879 0.2053  -0.0285 . 3439

Q119 0.2500 -0.1548 -0.0953 -0.0675 -0.2295 0.0663  -0.2631 . 2431

Q1110 0.2386 -0.0370 -0.1852 0.1077 -0.1687 -0.3182 -0.1786 . 2558

Ql111 0.1972  -0.0857 0.3798 -0.1990 -0.1227 -0.1041 0.1065 . 273

Ql112 0.1863 0. 2395 0.1616 -0.0354 -0.1060 -0.0965 -0.2454 .3972

Q1113 0. 1423 0.1776 0. 3361 0.1062  -0.1539 0.2664 -0.4574 . 1735

Ql114 0.2624 0.1144 -0.1380 -0.0258 0.1569  -0.2433  -0.1907 . 2194

Q1115 0.1945 -0.1935 -0.1322 0.0427 0.1492  -0.0051  -0.1645 . 4795

Q21 0.0676 0.2398 0. 4456 0.1532 0. 0656 0.0572 0. 3542 . 2264

Q122 0.1390 0. 2830 0.0977 0.0675 0.5046  -0.0605 -0.0028 . 2149

Q123 0.2733 0.1078 0.0882 -0.0062 -0.0940 -0.1653 0. 0390 . 2932

Ql24 0.2661 0.0689  -0.1406 0.1189 0.0121  -0.3450 -0.1143 .1921

Q125 0.1379  -0.2441 0. 2253 0. 3656 0.0940  -0.2939 0.1319 . 208

Q131 0.1164 0.4240 -0.1419 -0.1648 -0.0382 0. 0520 0. 0429 . 2336

Q132 0. 2207 0.2473  -0.2276 0.1091  -0.0489  -0.0565 0. 3329 .1723

Q133 0.2445  -0.1904 -0.0952 -0.0041 -0.1520 -0.1203 0.3213 228

Q134 0.2157 -0.0881 -0.1589 -0.1875 -0.2182 0.1121 0. 3435 291

Q135 0.1641 0.0036  -0.0683 0.3810 -0.3724 0.3176 0.0282 2233

Analyse en composantes principal es apres rotation
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Vari abl e Conpl Conp2 Conmp3 Conp4 Conp5 Conp6 Comp7 Unexpl ai ned
Ql11 0. 5705 . 2447
Ql12 0. 3126 . 2655
Q113 0.5127 . 2275
QlL14 0. 4459 . 2466
QL15 0.3534 . 2804
Ql16 0. 4767 . 3211
Q117 0. 3121 . 3248
Q118 0. 3944 . 3439
Q119 . 2431

Q1110 0.4763 . 2558
Q111 0. 3393 . 273
QL112 0. 3217 . 3972
Q1113 0.6813 . 1735
Q1114 0.3716 . 2194
Q1115 . 4795
Q121 0.6122 . 2264
Q122 0. 5593 . 2149
Q123 . 2932
Q124 0.4726 . 1921
Q125 0.5071 . 208
Q131 -0.4124 . 2336
Q132 0. 3252 .1723
Q133 -0.3050 . 228
QL34 0. 3460 . 291
Q135 0.5786 . 2233

Vari abl e kno
Q111 0.6272
Q112 0. 7030
Q113 0.6633
Qli4 0. 7100
Ql15 0. 7807
QlL16 0.8022
Q17 0.6643
Q118 0.7470
Ql19 0.7139

QL110 0. 8255
Q111 0. 6562
Q1112 0.7692
Q1113 0.5044
Ql114 0. 8524
QL115 0.6744
Q121 0. 4759
Q122 0.7216
Q123 0. 8050
QL24 0. 8306
Q125 0. 6516
Q131 0.5679
Q132 0.6729
Q133 0.7946
Q134 0.7674
Q135 0.5221
Overal | 0.7136

Ladimension « propriétédel’individu »

Construit « Caractéerefinanciere »
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. pca QL4 QL9 Q20, conponent (1)

Principal conponents/correlation Nunber of obs = 56
Number of comp. = 1
Trace = 3
Rotation: (unrotated = principal) Rho = 0. 6002
Conponent Eigenvalue Difference Proportion  Cumul ative
Conpl 1. 80055 1.1551 0. 6002 0. 6002
Conp2 . 645442 . 0914295 0.2151 0.8153
Conp3 . 554013 0.1847 1.0000

Principal conmponents (eigenvectors)

Vari abl e Conpl | Unexpl ai ned
QL4 0.5541 L4471
QL9 0.5872 . 3793
Q0 0.5901 . 3731
Vari abl e kno
Q4 0.6911
Q9 0. 6450
Q0 0.6418
Overal | 0. 6567

Construit « Caractére personnel »

Conponent Eigenvalue Difference Proportion  Cumul ative
Conpl 1. 83363 . 950991 0.6112 0.6112
Conp2 . 882638 . 598905 0.2942 0. 9054
Conp3 . 283733 0.0946 1.0000

Vari abl e Conpl Unexpl ai ned
QL 0. 3633 . 758
@ 0.6713 . 1738
A1 0.6461 . 2346
Vari abl e ko
Q 0.6763
@ 0.5194
A1 0.5220
Overal | 0. 5317
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Dimension « situation et environnement »

Construit « Socio culturel »

Sans rotation

Vari abl e Conpl Conp2 Conp3 Conp4 Unexpl ai ned
Q71 0. 3400 0.1771 -0.1341 0.0022 . 3934
Q172 0. 3654 -0.0545 -0.0072 -0.1637 . 3477
Q173 0. 2499 0. 1641 -0.0127 0. 4635 . 4039
Q174 0. 4000 -0.0244 0.0578 -0.1222 .24
Q175 0. 2986 -0.2583 -0.1553 -0.0211 . 4492
Q176 0.3792 0.0426 0. 1370 -0.1055 . 2969
Q77 0.4124 -0.0361 -0.0030 -0.1299 . 1945
Q178 0. 2100 -0.4178 0. 0869 0. 2522 . 4258
Q179 0.1270 0. 0884 0. 0973 0.7607 . 1875
Q81 -0.0971 0.3787 0. 5955 0.0164 . 2536
Q182 0. 1952 0. 4307 0.3819 -0. 1500 . 3027
Q183 -0.0557 0. 3870 -0.4914 0.1730 . 3858
Q184 0.1210 0. 4553 -0.4202 -0.1415 . 3377
Conponent Ei genval ue Di fference Proportion Cunul ative
Conpl 4.60185 2.98071 0. 3540 0. 3540
Conmp2 1.62114 . 295253 0.1247 0. 4787
Conp3 1.32589 . 0935123 0. 1020 0. 5807
Conmp4 1.23238 . 371215 0.0948 0.6755
Conmp5 . 861163 . 100655 0. 0662 0.7417
Conmp6 . 760508 . 142373 0. 0585 0.8002
Conmp7 . 618135 . 0332509 0. 0475 0. 8478
Conmp8 . 584884 . 0754418 0. 0450 0.8928
Conmp9 . 509442 . 192306 0. 0392 0. 9320
Conp10 . 317136 . 0756164 0.0244 0.9563
Conpll . 24152 . 0264438 0.0186 0.9749
Conp12 . 215076 . 104205 0. 0165 0.9915
Conp13 .110872 0. 0085 1. 0000
Avec rotation
Vari abl e Conpl Conp2 Conp3 Conp4 Unexpl ai ned
Q71 0.3194 . 3934
Q172 0. 3946 . 3477
Q173 0.5213 . 4039
Q74 0.4197 .24
QL75 . 4492
QL76 0. 3958 . 2969
Q77 0. 4319 . 1945
Q178 -0.3715 . 4258
Q179 0.7794 . 1875
Q181 0. 6925 . 2536
Q182 0.5791 . 3027
Q183 0. 6056 . 3858
QL84 0. 6290 . 3377
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Vari abl e kno
Ql71 0. 8327
Q172 0. 8399
Q173 0. 5843
QL74 0.7231
QL75 0.8129
Ql76 0.8704
QL77 0. 8250
QL78 0.6288
QL79 0.3290
Q181 0. 4980
Q182 0. 6268
Q183 0. 4359
QL84 0.5883

Overal | 0. 7267

Construit « Marketing »

Sans rotation

Vari abl e Conpl Conp2 Conp3 Conp4 Conp5 Unexpl ai ned
Q101 0. 1903 -0.0683 0.4186 -0.3091 -0.0936 . 4237
Q103 0.1876 -0.1559 0.5175 0.0838 0.2612 . 2379
Q104 0. 3147 -0.2056 0.3481 -0.1983 0. 0542 . 3055
Q105 0. 3231 -0.1670 -0.0083 0.0318 -0.2234 . 5521
Q107 0. 2639 -0.1844 0. 0166 0.5752 0. 2294 . 2419
Q108 0. 3867 -0.1356 -0.2535 0.3717 0. 1302 . 1938
QL09 0. 3951 -0.0942 -0.1914 0. 0315 -0.2713 . 3547

Q1010 0. 3283 0. 0417 -0.3949 -0.1959 -0.3019 . 231
Q51 0. 2851 0.2947 -0.1408 -0.3407 0. 1700 . 3055
Q253 0. 2659 0. 3249 0. 2702 0. 0584 -0.1555 . 3248
Q54 0. 2337 0.2798 -0.1371 -0.2372 0. 5506 . 1824
Q255 0.1674 0. 4295 0. 1860 0.0796 -0.2948 . 2336
Q256 -0.0823 0. 4224 0.1765 0. 3633 -0.2879 . 1747
Q57 0.0278 0. 4520 -0.0350 0. 1864 0.3312 . 2642

Conponent Ei genval ue Di fference Proportion Cunul ative

Conpl 3.0082 . 221123 0. 2149 0. 2149

Conp2 2.78708 . 900421 0.1991 0. 4139

Conp3 1.88666 . 690541 0.1348 0. 5487

Conp4 1.19612 . 100009 0. 0854 0.6341

Conp5 1.09611 . 199006 0.0783 0.7124

Conp6 . 897102 . 227707 0. 0641 0.7765

Conp7 . 669395 . 0747131 0.0478 0.8243

Conp8 . 594682 . 0926016 0. 0425 0. 8668

Conp9 . 50208 . 136693 0. 0359 0.9027

Conmp10 . 365387 . 0611461 0.0261 0.9288
Conmpll . 304241 . 0252839 0.0217 0. 9505
Compl2 . 278957 . 0322993 0. 0199 0.9704
Conmpl3 . 246658 . 0793262 0.0176 0.9880
Conmp14 . 167331 0.0120 1. 0000

Avec rotation
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Vari abl e Conpl Conp2 Conmp3 Conp4 Conp5 Unexpl ai ned
Q101 0.5187 . 4237
Q103 0.5223 . 2379
QlL04 0.5414 . 3055
Q105 0. 3282 . 5521
QLo7 0. 6886 . 2419
Q108 0.5726 . 1938
Q109 0. 4869 . 3547

Q1010 0. 6130 . 231
Q251 0.5027 . 3055
Q253 0. 4604 . 3248
Q254 0. 7053 . 1824
Q255 0. 5595 . 2336
Q256 0.6135 . 1747
Q57 0.4246 . 2642
Conponent rotation matrix
Conpl Conp2 Conmp3 Conp4 Conp5
Conp1l 0.1471 0.5034 0. 6357 0. 3368 0. 4555
Conp2 0.7573 -0.2790 -0. 0540 0. 5307 -0. 2533
Conp3 0. 3415 0. 7639 -0.5000 -0.1914 -0.1150
Comp4 0.3598  -0.2877 -0.2555 -0.3135 0.7901
Conp5 -0.3986 0.0504 -0.5269 0. 6856 0. 3015
Kai ser- Meyer-Q ki n measure of sanpling adequacy

Vari abl e kno
Qlo1 0.6348
Q103 0.5314
QlL04 0. 6657
Q105 0. 5955
Q107 0.5443
Q108 0.5663
Q109 0.5128

Q1010 0.6191

Q251 0. 5606

Q253 0.6911

Q254 0. 6392

Q255 0. 7045

Q56 0.5759

QR57 0.6373

Overal | 0.6018

Construit « Temps »
Conponent Eigenvalue Difference Proportion  Curul ative
Conpl 1.14878 . 297566 0.5744 0.5744
Conp2 . 851217 0. 4256 1.0000

Variabl e Compl | Unexpl ai ned
Q15 0.7071 . 4256
QL6 0.7071 . 4256

Dimension « Comportement du consommateur »
Construit « Satisfaction »

Sans rotation
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Vari abl e Conpl Conp2 Conp3 Conp4 Conp5 Unexpl ai ned
Q11 0. 2063 0. 2155 -0.1376 -0.2971 0. 3726 L1779
Q12 0. 1950 0. 0957 -0.2686 -0. 0650 0. 4404 . 2478
Q13 0. 2730 -0.0305 -0.0834 0. 0007 0. 1689 . 2044
Q14 0.1978 -0.2479 -0.1265 -0.2238 -0.0554 . 4039
Q15 0.2540 -0.2528 0. 0350 -0.1708 0. 1142 . 1812
Q17 0.2585 -0.0853 -0.0543 0.2122 0. 0940 . 244
Q18 0.2250 -0.0141 -0.0091 0.2859 0.1006 . 3761
Q21 0.1333 0.5380 0.0873 0.0310 -0.2908 . 1763
QR22 0.2129 0. 2887 -0.0974 0. 0429 -0.3786 . 1998
Q23 0. 2361 -0.0167 0. 1963 -0.1056 -0.3320 . 2318
QR24 0.1767 0. 3805 -0.3589 0. 1479 -0.0951 . 1862
Q25 0.2414  -0.1776 -0.1381 -0.1174 -0.1349 . 2886
Q226 0.2271 -0.2204 -0.0616 0.1179 -0. 0441 . 3677
Q27 0. 2657 -0.1785 0.1352 -0.0639 -0.1911 . 1549
Q28 0. 2506 -0.1165 0. 0247 0. 0320 -0.2243 . 2806
Q29 0. 2353 0.1301 -0.1642 -0.2343 -0.0485 . 3004
Q231 0. 1360 -0.1056 0. 2326 0. 6493 0. 0695 . 1766
Q233 0.2170 0. 1337 -0.0073 0. 3021 0.2614 . 2964
Q234 0.0702 0. 3427 0.5353 -0.1042 0. 2526 . 2055
Q235 0.2755 -0.0581 0.1935 -0.0534 0. 0028 . 1707
Q36 0.1694 0. 0204 0.5004 -0.2268 0. 1005 . 2509

Conponent Ei genval ue Di fference Proportion Cunul ati ve
Conp1l 10. 04 8.21327 0.4781 0.4781
Conp2 1.82677 . 296226 0. 0870 0.5651
Conp3 1.53054 . 276368 0.0729 0. 6380
Conmp4 1.25417 . 0275699 0. 0597 0.6977
Conp5 1.2266 . 491617 0. 0584 0.7561
Conp6 . 734985 . 0445466 0. 0350 0.7911
Conp7 . 690438 . 0251839 0. 0329 0. 8240
Conp8 . 665254 . 089313 0. 0317 0. 8557
Conp9 . 575941 . 180636 0.0274 0.8831

Conp10 . 395306 . 0352824 0.0188 0.9019
Conpll . 360023 . 0249648 0.0171 0.9191
Compl2 . 335058 . 0781438 0. 0160 0. 9350
Compl3 . 256914 . 0280497 0.0122 0.9472
Compl4 . 228865 . 0364337 0. 0109 0.9581
Conmp15 . 192431 . 0261832 0. 0092 0.9673
Conmp16 . 166248 . 021061 0.0079 0.9752
Conmpl7 . 145187 . 0292934 0.0069 0.9821
Conpl8 . 115893 . 0189567 0. 0055 0.9877
Compl9 . 0969366 . 00871708 0. 0046 0.9923
Comp20 . 0882196 . 0140303 0. 0042 0. 9965
Comp21 . 0741893 0. 0035 1. 0000
Avec rotation

Vari abl e Conpl Conp2 Conp3 Conp4 Conp5 Unexpl ai ned
Q11 0.5125 L1779
Q12 0. 5583 . 2478
Q13 . 2044
Q14 0. 3289 . 4039
Q15 0. 3241 . 1812
Q17 . 244
Q18 0.3385 . 3761
Q21 0. 5997 . 1763
QR22 0.5021 . 1998
Q23 0. 3480 . 2318
QR24 0.4726 . 1862
Q25 0.3284 . 2886
Q226 . 3677
Q27 0.3810 . 1549
Q28 0. 3154 . 2806
Q29 . 3004
Q231 0. 7064 . 1766
Q233 0. 3610 . 2964
Q234 0. 6802 . 2055
Q35 . 1707
Q236 0. 5375 . 2509
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Vari abl e kno
Q11 0. 8396
Q12 0.7700
Q13 0.9290
Q14 0.8792
@15 0.8774
Q17 0. 8926
Q18 0.8831
Q21 0. 6589
Q22 0. 8046
Q23 0.8972
Q24 0. 8344
Q25 0.8931
Q26 0. 8220
Q27 0.9010
Q228 0.9027
Q29 0. 8265
Q231 0. 6699
Q233 0. 8158
Q34 0.4726
Q235 0. 9386
Q36 0. 8157

Overal | 0.8518

Construit « Préférence » Sansrotation

Vari abl e Conpl Conp2 Conp3 Unexpl ai ned
81 0.3351 0.0842 0.5760 . 2881
B2 0.1312 0.5296 0. 4864 . 3234
83 0. 3827 0.4242 -0.2982 . 1886
84 0. 4150 -0.0187 0. 0040 . 4385
Q85 0. 3961 -0.1999 0. 2262 . 383
Q86 0. 3615 0. 2175 -0.4952 . 2615
7 0. 2615 -0.5318 0. 0940 . 3846
Q88 0. 3420 0. 0007 -0.1848 . 5843
Q89 0. 2807 -0.4025 -0.0584 .52
Conponent Ei genval ue Difference Proportion Cunul ative
Conpl 3.25701 1.90031 0. 3619 0.3619
Conp2 1.3567 . 342464 0. 1507 0.5126
Conp3 1.01424 . 129044 0. 1127 0. 6253
Conp4 . 885193 . 121753 0.0984 0.7237
Conp5 . 763439 . 0924879 0.0848 0. 8085
Conp6 . 670951 . 234417 0.0746 0.8831
Conp7 . 436534 . 0638915 0. 0485 0.9316
Conp8 . 372643 . 129351 0. 0414 0.9730
Conp9 . 243292 0.0270 1. 0000
Avec rotation
Vari abl e Conpl Conp2 Conp3 Unexpl ai ned
®1 0.6119 .2881
B2 0.6987 . 3234
[0:5) 0.6252 . 1886
®B4 . 4385
@85 0. 4487 . 383
86 0.6336 . 2615
@7 0.5751 . 3846
&8 0. 3340 . 5843
(0:}¢] 0. 4688 .52
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Vari abl e kno
81 0. 7501

82 0.6453

83 0.6351

4 0.7019

Q85 0. 7083

Q6 0.7027

@7 0.6928

Q88 0. 7460

Q89 0. 5933
Overal | 0. 6881

Construit « Habitude »

Sans rotation

Conponent Variance Difference Proportion  Cumulative
Conpl 1.98718 . 744551 0.3974 0.3974
Comp2 1.24263 0.2485 0. 6460
Conponent Eigenvalue Difference Proportion  Cunulative
Conpl 2.16077 1.09173 0. 4322 0.4322
Conp2 1. 06904 . 270266 0.2138 0. 6460
Conp3 . 79877 . 207954 0. 1598 0. 8057
Conpd . 590816 . 210206 0.1182 0.9239
Conp5 . 38061 0.0761 1.0000
Variabl e Conpl Conp2 | Unexpl ai ned
o] 0.3499  0.4867 . 4822
Q61 0.4728  -0.1479 . 4935
Q62 0.5283  -0.3499 . 266
Q64 0.5722  -0.1465 . 2695
(o:1] 0.2177  0.7729 . 2589
Avec rotation
Vari abl e Conmpl Conp2 Unexpl ai ned
@ 0.5858 . 4822
Q61 0. 4926 . 4935
Q62 0. 6240 . 266
Q64 0.5832 . 2695
@0 0. 7956 . 2589
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Annexe 4 : Statistiques descriptives des construits

Tableau : Test delanormalité des construits

Skewness/ Kurtosis tests for Normality

j oi nt
Vari abl e Obs Pr(Skewness) Pr(Kurtosis) adj chi2(2) Pr ob>chi 2
Info_nutri 335 0. 0000 0.8992 25.28 0. 0000
Physi que_1 335 0. 4159 0. 0000 20.70 0. 0000
Physi que_2 335 0.9679 0. 0000 14.98 0. 0006
Physi que_3 335 0.8861 0.7902 0.09 0. 9554
Physi que_4 335 0. 0004 0. 5579 11. 38 0.0034
Physi que_5 335 0. 0000 0. 4630 26.81 0. 0000
Physi que_6 335 0. 6099 0. 0000 . 0. 0000
Physi que_7 335 0. 7355 0.0119 6.32 0. 0424
Caracteére_-~r 335 0. 0000 0.0187 26.03 0. 0000
Culturel _1 335 0. 0000 0. 0000 . 0. 0000
Cul turel _2 335 0.0191 0.4795 5.95 0. 0512
Culturel _3 335 0. 1504 0.0372 6. 29 0. 0430
Cul turel _4 335 0. 0000 0.3745 22.93 0. 0000
Mar keting_1 335 0.0473 0. 0218 8.55 0.0139
Mar keting_2 335 0.1249 0. 0015 11.11 0. 0039
Mar keting_3 335 0.0372 0.1206 6.57 0.0374
Mar keting_4 335 0. 0000 0. 0003 45.74 0. 0000
Mar keting_5 335 0. 0000 0. 0009 56. 86 0. 0000
t enps 335 0. 0060 0. 0097 12.51 0.0019
Conport_1 335 0. 0000 0. 0000 . 0. 0000
Conport_2 335 0. 0001 0.2794 14.10 0. 0009
Conport_3 335 0.2130 0.0762 4.71 0.0948
Conport_4 335 0. 0001 0.5794 13.15 0.0014
Conport _5 335 0.0048 0. 3870 8. 14 0.0171
Prefer_1 335 0. 0001 0.0014 21. 44 0. 0000
Prefer_2 335 0. 0000 0.3988 33.30 0. 0000
Prefer_3 335 0. 4070 0. 0000 50. 18 0. 0000
Habi t ude_1 335 0. 3547 0.1282 3.19 0.2034
Habi t ude_2 335 0. 0000 0. 0000 57. 06 0. 0000

Graphigque 2: Test de normalité des construits retenus : Analyse par Histogrammes

3
Info_nutri
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Tableau28 : Matrice de corrélation entre construit de premier ordre

Car_Fina Culturel _ Culturel _ Habitude Marketing_  Marketing_  Marketing_
n Car_Person 1 2 Culturel 3 Culturel 4 1 Habitude 2 Inf Nutr 1 2 3
Car_Finan 1
Car_Person 0,230 1
Culturel_1 0,226 0,112 1
Culturel_2 0,186 -0,056 0,376 1
Culturel_3 0,155 0,011 0,268 0,087 1
Culturel_4 -0,113 0,104 0,396 0,232 -0,018 1
Habitude 1 -0,043 0,062 0,063 0,077 0,068 0,065 1
Habitude 2 0,016 -0,069 0,089 0,081 0,025 0,119 0,073 1
Inf_Nutr 0,343 0,003 0,334 0,120 0,281 0,031 -0,062 0,035 1
Marketing 1 0,084 0,004 0,257 0,287 0,063 0,082 0,102 0,078 0,015 1
Marketing 2 0,304 0,176 0,119 0,045 0,437 -0,091 0,020 -0,081 0,246 0,009 1
Marketing 3 -0,172 0,063 0,053 0,030 0,238 0,068 -0,011 -0,020 0,119 0,016 0,186 1
Car Fina Car_Perso Culturel  Culturel  Culturel . Culturel . Habitude Marketing . Marketing.  Marketing_
n n 1 2 3 4 1 Habitude 2 Inf Nutr 1 2 3
Marketing_4 0,216 0,107 0,587 0,240 0,231 0,227 0,073 0,136 0,391 0,399 0,117 0,108
Marketing_5 0,070 0,151 0,057 -0,001 0,297 0,011 0,027 -0,044 0,218 -0,063 0,321 0,355
Physique 1 0,187 0,223 0,106 0,026 0,438 -0,064 -0,001 -0,077 0,236 -0,085 0,656 0,357
Physique 2 -0,048 0,058 0,036 -0,083 0,326 0,090 0,076 -0,069 0,063 -0,173 0,330 0,439
Physique_3 -0,048 0,280 -0,012 -0,114 0,297 0,021 0,004 -0,045 0,106 -0,155 0,383 0,414
Physique 4 -0,042 0,014 -0,070 -0,107 0,188 0,047 0,087 0,036 -0,019 -0,162 0,202 0,297
Physique 5 -0,064 -0,045 0,018 -0,015 0,244 -0,029 -0,002 -0,065 0,174 -0,159 0,288 0,265
Physique 6 0,159 -0,034 0,068 0,147 0,328 -0,055 -0,107 0,001 0,164 -0,009 0,259 0,174
Physique 7 0,097 -0,036 0,100 0,062 0,375 -0,032 0,068 -0,056 0,162 -0,020 0,431 0,349
Pref 1 -0,137 0,093 0,175 0,137 -0,136 0,507 0,062 0,171 -0,130 0,110 -0,209 0,031
Pref 2 0,053 0,003 0,351 0,163 0,012 0,256 0,062 0,195 0,010 0,208 -0,167 -0,168
Pref_3 -0,049 0,044 0,207 0,133 -0,126 0,382 0,026 0,239 -0,183 0,167 -0,225 -0,094
Car_Finan Car Person Culturel 1 Culturel 2 Culturel 3 Culturel 4 Habitude 1 Habitude 2 Inf Nutr Marketing 1 Marketing 2 Marketing 3
Satis 1 0,128 0,035 0,595 0,249 0,172 0,377 -0,028 0,144 0,232 0,175 -0,005 -0,016
Satis 2 0,252 0,085 0,530 0,308 0,238 0,261 -0,002 0,051 0,235 0,360 0,182 0,137
Satis 3 0,230 -0,093 0,384 0,329 0,151 0,046 -0,054 0,086 0,300 0,451 0,063 -0,059
Satis 4 0,204 0,020 0,581 0,365 0,188 0,239 0,000 0,066 0,310 0,337 0,125 -0,002
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Satis 5 0,176 0,082 0,376 0,247 0,196 0,162 0,036 0,123 0,392 0,246 0,174 0,083
Temps 0,3993 0,139 0,243 0,203 0,132 0,156 -0,065 -0,020 -0,015 -0,020 0,106 0,159
Annexe5: Résultats de I’analyse confirmatoire
Tableau29 : Matrice de corrélation entre construit de premier ordre (suite)
Marketing 4 Marketing 5 Physiqgue 1 Physique 2 Physique 3 Physique 4 Physique 5 Physique 6 Physique 7  Pref 1 Pref 2 Pref 3
Marketing 4 1
Marketing 5 0,061 1
Physique 1 0,140 0,365 1
Physique 2 -0,006 0,383 0,496 1
Physique 3 0,026 0,325 0,557 0,483 1
Physique 4 -0,063 0,263 0,336 0,612 0,444 1
Physique 5 -0,051 0,269 0,432 0,449 0,402 0,405 1
Physique 6 0,023 0,209 0,266 0,229 0,202 0,260 0,233 1
Physique 7 0,037 0,314 0,563 0,588 0,364 0,522 0,403 0,400 1
Pref_1 0,082 -0,097 -0,169 -0,073 0,027 0,044 -0,139 -0,096 -0,164 1
Pref_2 0,267 -0,141 -0,127 -0,083 -0,117 -0,049 -0,131 -0,032 -0,078 0,478 1
Pref_3 0,043 -0,198 -0,225 -0,121 -0,136 -0,007 -0,170 -0,023 -0,115 0,495 0,488 1
Marketing 4 Marketing 5 Physiqgue 1 Physique 2 Physique 3 Physique 4 Physique 5 Physique 6 Physique 7  Pref 1 Pref 2 Pref 3
Satis 1 0,388 -0,001 -0,048 -0,056 -0,081 -0,093 0,013 0,025 -0,069 0,230 0,344 0,273
Satis 2 0,438 0,050 0,168 0,078 -0,053 -0,001 -0,007 0,105 0,166 0,103 0,189 0,136
Satis 3 0,377 -0,052 -0,032 -0,177 -0,151 -0,250 -0,089 0,082 -0,028 -0,075 0,142 0,038
Satis 4 0,412 -0,053 -0,013 -0,064 -0,075 -0,077 0,060 0,138 0,094 0,074 0,241 0,185
Satis 5 0,419 0,089 0,150 -0,007 0,044 -0,146 0,035 -0,068 0,018 0,005 0,074 -0,023
Temps 0,089 0,197 -0,043 0,093 0,068 0,072 0,345 0,043 0,130 0,005 -0,084 -0,096
Satis 1 Satis 2 Satis 3 Satis 4 Satis 5 Temps
Satis 1 1
Satis 2 0,381 1
Satis 3 0,398 0,402 1
Satis 4 0,529 0,432 0,434 1
Satis 5 0,315 0,289 0,386 0,375 1
Temps -0,038 0,100 0,111 -0,073 -0,065 1
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Figure 29 : Calcul desloadingdu modéle global avant épuration
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Tableau30 : Résultats des calculs de la redondance et de la communauté dans SmartPLS

SSO SSE 1-SSE/SSO
Car_Finan 1005 822,7 0,181
Car_Person 1005 704,0 0,300
Comportement 27135 24606,1 0,093
Culturel 3015 2399,1 0,204
Culturel_1 1675 1198,5 0,285
Culturel_3 335 335,0 0,000
Culturel_4 670 629,8 0,060
Habitude 1340 1438,7 -0,074
Habitude 1 670 693,4 -0,035
Habitude 2 670 792,7 -0,183
Inf_Nutr 1005 500,9 0,502
Marketing 4355 4049,5 0,070
Marketing_1 1005 793,8 0,210
Marketing_2 1005 813,7 0,190
Marketing_3 1005 895,6 0,109
Marketing_5 670 407,3 0,392
P_Produit 8040 6382,6 0,206
P_individu 2010 1721,0 0,144
Physique 7035 5405,1 0,232
Physique 1 2010 1508,5 0,250
Physique 2 1005 815,0 0,189
Physique 4 1005 7719 0,232
Physique 5 670 645,0 0,037
Physique 6 335 335,0 0,000
Physique 7 1005 895,5 0,109
Pref 1 1005 815,9 0,188
Pref 2 1005 658,9 0,344
Pref_3 670 638,2 0,048
Preference 2680 1997,7 0,255
Satis 1 2010 1406,3 0,300
Satis 2 670 472,9 0,294
Satis 3 1005 645,5 0,358
Satis 4 1005 885,3 0,119
Satis 5 670 669,1 0,001
Satisfaction 5360 4140,5 0,228
Situation 7705 6852,9 0,111
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Tableau3l : les coefficients des relations du modéles structurel (Path coeficient)

Echantillon Moyenne Ecart type
origina échantillon DéviationStandard (STERR) T Stat
Car_Finan ->P _individu 0,643 0,589 0,146 0,146 4,414
Car_Person ->P_individu 0,632 0,657 0,132 0,132 4,802
Culturel -> Situation 0,718 0,477 0,402 0,402 1,789
Culturel_1 -> Culturel 0,842 0,830 0,055 0,055 15,301
Culturel_3 -> Culturel 0,138 0,116 0,096 0,096 1,440
Culturel_4 -> Culturel 0,220 0,228 0,069 0,069 3,213
Habitude -> Comportement -0,002 -0,002 0,027 0,027 0,074
Habitude 1 -> Habitude 0,908 0,783 0,147 0,147 6,165
Habitude 2 -> Habitude 0,359 0,459 0,217 0,217 1,656
Inf_Nutr ->P_Produit 0,196 0,125 0,088 0,088 2,231
Marketing -> Situation 0,473 0,537 0,314 0,314 1,508
Marketing 1 -> Marketing 0,382 0,414 0,265 0,265 1,440
Marketing_2 -> Marketing 0,513 0,403 0,160 0,160 3,216
Marketing_3 -> Marketing 0,344 0,300 0,105 0,105 3,292
Marketing 5 -> Marketing 0,373 0,326 0,133 0,133 2,804
P_Produit -> Comportement 0,377 0,299 0,357 0,357 1,056
P_individu -> Comportement 0,098 0,065 0,049 0,049 2,001
Physique ->P_Produit 0,946 0,960 0,037 0,037 25,302
Physique 1 -> Physique 0,453 0,449 0,048 0,048 9,477
Physique 2 -> Physique 0,285 0,285 0,033 0,033 8,687
Physique 4 -> Physique 0,215 0,216 0,037 0,037 5,786
Physique 5 -> Physique 0,113 0,111 0,023 0,023 4,919
Physique 6 -> Physique 0,068 0,063 0,023 0,023 3,015
Physique 7 -> Physique 0,171 0,168 0,033 0,033 5,172
Pref 1 ->Preference 0,409 0,401 0,049 0,049 8,293
Pref 2 ->Preference 0,528 0,523 0,057 0,057 9,215
Pref_3 ->Preference 0,288 0,293 0,037 0,037 7,811
Preference -> Comportement 0,028 -0,011 0,135 0,135 0,209
Satis 1 -> Satisfaction 0,475 0,475 0,058 0,058 8,226
Satis 2 -> Satisfaction 0,220 0,203 0,036 0,036 6,191
Satis 3 -> Satisfaction 0,267 0,286 0,055 0,055 4,886
Satis 4 -> Satisfaction 0,243 0,237 0,030 0,030 8,123
Satis 5 -> Satisfaction 0,150 0,140 0,029 0,029 5,195
Satisfaction -> Comportement 0,436 0,249 0,264 0,264 1,649
Situation -> Comportement 0,431 0,362 0,074 0,074 5,809
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Annexe5: Construction dela matrice desrésultats

AXE| Q
Information Concernant I’information mise a disposition,
Nutritionnelle 24 guels sont les criteres les plus apprécié
114 Sandwich
115 Chawarma
117 Quels types de produit/ repas choisissez-vous en général ? Omelette/Thon
Axel —
118 Panini
1111 Bocadillos
134 13- Quel est votre composition préférée dans la Restauration rapide ? Poulet
1110 Dessert
Axe 2 Quelstypes de produit/ repas choisissez-vous en général ? Menu éaboré
1114 (Entée, plat, Dessert)
124 Qu’est-ce que vous consommer assez souvent avec le plat principal ? Dessert
111 : . - Hamburger
x ?
Physique e 112 Quelstypes de produit/ repas choisissez-vous en général = Pizza
125 Qu’est-ce que vous consommer assez souvent avec le plat principa ? Chawarma
131 13- Quel est votre composition préférée dans la Restauration rapide ? L égumes
113 Quels types de produit/ repas choisissez-vous en général ? Poisson
Axe4 132 o s . . Fruits
n ?
135 13- Quel est votre composition préférée dans la Restauration rapide * Poissor/fruit de mer
Axe5| 116 Quels types de produit/ repas choisissez-vous en général ? Salade
122 QU’est-ce que vous consommer assez souvent avec le plat principa ? Eau
Axe 6 121 Qu’est-ce que vous consommer assez souvent avec le plat principal ? Thé
Axe7| 1112 Quels types de produit/ repas choisissez-vous en général ? Plat marocain
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1113 Sardine (préparation traditionnelle)

133 13- Quel est votre composition préférée dans la Restauration rapide ? Beeufs
Axel 171 Tranquillité

172 Ponctualité

a 174 17- Quels sont vos criteres de choix pour la restauration rapide ? Qualité

176 Type de produit

177 Gout
Axe 2 178 17- Quels sont vos criteres de choix pour la restauration rapide ? Lamarque

Je raméne alamaison,
SOCIO 183 18- Le mode de consommation préféré lafaculté, au travail
CULTUREL 184 Livraison adomicile

Axe3 181 ! . es s Manger sur place. A table

180 18- Le mode de consommation préféré Manger sur place. Debout
Axed| 173 . . : . Prix

. ?

179 17- Quels sont vos critéres de choix pour la restauration rapide 7 Distance moindre
Axel 253 . . Décoration

55 25- Concernant |’environnement du rreéstc?g;ant, guels sont les criteres les plus Ambiance

256 app Musique
Axe?2 101 Snack

. i ' . ?
MARKETING 103 10- Dans quel s types de restauration rapide mangez-vous * M ahI aba

104 Epicier
Axe 3 105 Grill

109 : . Enseignes marocaines

. - ?
10- Dans quel s types de restauration rapide mangez-vous * Restauration rapide
1010 internationae
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Axed 251 25- Concernant I’environnement du restaurant, Calme -
254 uels sont les critéres les plus appréciés: Proprete
257 i Pusap ' Lumiére
Axe5| 107 : . Voiture mobile
- - 2
108 10- Dans quels types de restauration rapide mangez-vous * Restaurant mobile express
15 15- Habituellement, a quelle(s) tranche(s) horaire(s) fréquentez-vous
les Fast-food ou consommez des plats rapide ?
Temps .
16 16- Combien de temps passez-vous en
moyenne par repas au Fast-Food restaurant ?
Axel| 214 . f s . Rapport quantité/prix
- 2
15 21- Quelles sont les criteres |es plus appréci és dans les restaurants rapides ~ Rapport qualité/prix
223 Les qualités gustatives
225 22- Quelles sont les criteres les plus appréciés dans Quantité servie
227 les produits de la Restauration rapide ? Rapport qualité produit
228 Préparation rapide
Axe2| 211 R .y . Accusil
- 2
512 21- Quelles sont les critéres les plus appréci és dans les restaurants rapides ~ Emplacement
SATISFACTIO
N Axes| 221 22- Quelles sont les critéres les plus appréciés Asp_ec t tradit onr_lel
222 dans les produits de la Restauration rapide ? Design de produit
224 P apide - Aspect moderne
Axe4| 218 21- Quelles sont les criteres |es plus appréciés dans | es restaurants rapides ? Large choix de produit
231 23- Quels sont les critéres |es plus appréciés dans les moyens et Jetable
233 techniques utilisés dans la Restauration Rapide ? Efficace
Axe5| 234 23- Quels sont les critéres les plus appréciés dans les moyens et Traditionnelle
236 techniques utilisés dans la Restauration Rapide ? Bio
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Axel 85 Question de prix
87 L ’horaire continue
Eloignement entre Lieu de travail et
89 8- Pourquoi consommez- vous des produits de la restauration rapide ? de résidence
Préférence Axe?2 83 Qualité de nourriture
86 Type de nourriture
88 8- Pourquoi consommez- vous des produits de la restauration rapide ? Laqualité et larapidité du service
Axe 3 81 Proximité
82 8- Pourguoi consommez- vous des produits de la restauration rapide ? L’habitude
Axe 1 ;gé Si pere de famille, Quel est le degré de consommation tgscgrr#;':;
hebdomadaire des produits de |a Restauration rapides ? .
264 Lafamille
Habitude 9- A quelle fréguence hebdomadaire mangez-vous A quelle fréquence hebdomadal re
. - mangez-vous des plats rapides hors
des plats rapides hors domicile? gy
Axe 2 9 domicile?
Pensez-vous que le Fast-food tient une place Pensez-vous que e Fast-food tient
. q P une place importante dans la culture
importante dans la culture marocaine ? .
30 marocaine ?
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Résumé

Dans un environnement éternellement dynamique,le rythme et le mode de vie de la population
marocaine ont sensiblement changé. Une implication directe est observée dans le secteur de la
restauration hors domicileau Maroc. En effet, les marocains sont maintenant orientés vers la
restauration rapide. Ce type de restauration n’est pas du tout moderne, mais son importance gagne de
plus en plus de place dans la vie quotidienne des individus. La spécificité de ville de Rabat comme
capitad du Royaume et une agglomération regroupant plusieurs spheres des couches sociales nous a
motiveé de contextualisé cette recherche surtout parce qu’elle abrite une population d’origines diverses
gue nous estimons assez représentative du comportement du consommateur a I’échelon national.

L’objectif de cette thése est d’examiner la relation existante entre le comportement du consommateur
marocain et le développement de ce nouveau mode de restauration hors domicile « la restauration
rapide ». La problématique centrale était donc d’étudier I'impact de la prolifération de la restauration
rapide sur le comportement socioéconomique du consommateur marocain.

Plusieurs hypothéses ont été formuléesa partir d’un choix conceptuel basé sur le paradigme POS
(Personne, Objet, Situation). Selon ce paradigme, les perceptions, les évaluations et |es comportements
du consommateur résultent de trois types de facteurs : facteurs individuels, facteurs liés aux situations
de consommation, et des facteursliés au produit [uis méme.

Pour répondre a cet objectif, une position post-positiviste a été mise en exergue, et une approche
guantitative baséesur une méthodologie qui combine deux analyses complémentaires : la premiére est
cadrée dans une perspective exploratoire quantitative basée, sur I’utilisation des techniques statistiques
(ACP).La deuxieme est fondée sur une démarche quantitative confirmatoire basée sur des techniques
d’estimation économétriques (PLS-SEM).

L es résultats empiriques, sur la base d’un échantillon composé de 342 répondants, montrentl’existence
d’une influence des variables et critéres de la restauration rapide (produit de consommation, personne
de consommation, situation et environnement de consommation) sur le comportement socio-
économique du consommateur marocain. Cet impact est d’autant plus important sur le volet
composition nutritionnel du produit en relation avec le comportement alimentaire.Les résultats
montrent que les caractéristiques financieres ou personnelles sont les seules composantes de la
dimension relative aux propriétés de I’individu prises par le modele. Dés lors, étudier les liens entes
les composantes de cette derniére revient a I’étude des liens des composantes des propriétés de
I’individu. Les poids associés a ces liens sont plus importants pour les effets financiers que ceux des
effets relatifs aux caractéristiques personnelles. Cette relation existe et bien significative. En effet, les
caracteres financiers retenus sont le revenu, le budget accordé et les prix des produits.En plus, le volet
socioculturel occupe une place trés importante dans le comportement du consommateur. Les résultats
affirment que c'est une variable médiatrice dans la relation entre la situation de consommation et le
comportement du consommeateur dans le secteur de la restauration rapide.
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