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Résumé : Les consommateurs sont aujourd’hui a la recherche de transparence quant a leurs
décisions d’achats. Dans ce contexte, pour aider les consommateurs a opter pour de meilleurs choix
nutritionnels, le gouvernement francais a mis en place un logo nutritionnel, le Nutri-score, a
apposer sur les emballages de produits alimentaires transformés. Bien que n’ayant pas encore été
adopté par I’ensemble des acteurs de I’industrie agroalimentaire et ne bénéficiant pas encore d’une
tres grande notoriété auprés des consommateurs, des études antérieures ont prouve son efficacité.
Cependant, son impact sur 1’intention d’achat, combiné a d’autres variables comportementales
face aux produits alimentaires, n’a été que peu abordé. A travers une approche quantitative, cette
recherche vise a répondre a la question suivante : quel impact le Nutri-score va avoir sur I’intention
d’achat du consommateur face aux produits alimentaires ?

Mots clés : Nutri-score, comportement alimentaire, étiquetage nutritionnel

Abstract : Consumers are now looking for transparency in their purchasing decisions. In this
context, to help consumers opt for better nutritional choices, the French government has set up a
nutritional logo, the Nutri-score, to affix on the packaging of processed food products. Although
it has not yet been adopted by all the professionnals in the food industry and does not yet enjoy
very high awareness among consumers, previous studies have proven its effectiveness. However,
its impact on the intention to buy, combined with other behavioral variables in relation to food
products, has been little discussed. Through a quantitative approach, this research aims to answer
the following question : what impact will the Nutri-score have on the purchasing intention of the
consumer in the face of food products ?

Keys words : Nutri-score, eating behavior, nutritional labeling

1. Contexte et origine de la recherche

Dans le secteur alimentaire, les consommateurs peuvent se référer a différents attributs pour
effectuer leur choix final : Country Origin Effect (Andéhn et Decosta, 2018), authenticité du
produit (Camus, 2004), produit du terroir (Hempel et Hamm, 2016) et/ou bio (Nuttavuthisit et
Thagersen, 2017), forme, couleur, design et stimuli informationnels du packaging (Pantin-Sohier,
2009 ; Pantin-Sohier et Miltgen, 2012 ; Celhay et Trinquecoste, 2015 ; Celhay et al., 2017 ; Celhay
et al., 2019). Il existe un nombre consequent de tactiques pour les professionnels du marketing de
tenter de séduire le consommateur. Depuis quelques années, on constate une remise en question
des produits alimentaires modernes (composition des produits transformés par 1’industrialisation)
par le consommateur. En effet, la prise de conscience des individus au sujet de leur santé et de leur
environnement changeant (crises sanitaires, perte de confiance, risque pergu...) est au coeur des
réflexions stratégiques des pouvoirs publics et des professionnels du secteur alimentaire.

Les consommateurs sont aujourd’hui a la recherche de transparence quant a leurs décisions
d’achats alimentaires : ils veulent savoir ce qu’ils mangent et d’ou provient le produit. A cet effet,
on voit se développer des applications comme Yuka (Soutjis, 2020) qui permettent aux
consommateurs de tester si leur produit est sain ou non. Les autorités publiques vont egalement
préciser les apports journaliers, le pourcentage d’acides gras saturés afin d’aider les
consommateurs sur leur choix final et sur la composition du produit.



Cette recherche s’intéresse, au travers de deux études, a I’impact d’un label précis (le nutri-score)
sur la confiance du consommateur envers la marque et sur son intention d’acheter le produit. Cet
article s’oriente autour de deux axes de littérature : le nudge marketing et I’étiquetage nutritionnel.
Nous mobilisons par ailleurs deux variables fondamentales du domaine alimentaire: la
transparence de ’entreprise, c’est-a-dire ce qu’elle décide (ou non) de transmettre a ses
consommateurs ; le risque pergu, c¢’est-a-dire la crainte pour sa santé, son corps de consommer tel
ou tel type de produit.

2. Cadre théorigue
2.1. Le Nudge en alimentaire

Quand une entreprise, une marque, un magasin ou un gouvernement décide d’aider et/ou influencer
le choix final, on se retrouve ici dans une situation que 1’on peut qualifier de nudge marketing. La
théorie du nudge marketing est issue des travaux de Tahler et Sunstein (2009) et précise que 1’on
va influencer, sans qu’il en soit forcément conscient, le consommateur. L’emploi des nudges (ou
« coup de pouce ») par les organisations s’est largement démocratisé (Bataoui et Gérard, 2020).
Pour le cas de la consommation de produits sains ou « healthy », Cadario et Chandon (2019)
démontrent qu’il existe trois catégories de nudge. La premiere est cognitive et fait référence a trois
nudges : présence d’un label descriptif nutritionnel (pourcentage de matiéres grasses, de vitamine),
présence d’un label nutritionnel qui évalue (visage souriant ou triste ; couleur) et amélioration
visuelle (on place les éléments sains au bon endroit dans le rayon de supermarché).

La seconde catégorie est une intervention affective avec un rappel sain sur le packaging
(dispositions de stickers qui précise que c’est un produit frais, sain, sans acides gras saturés) ou
avec I’intervention de vendeurs qui vous encouragent a choisir tel type de produit sain ou a changer
votre achat.

Le troisieme type est relatif au comportement des individus. On va cherche par exemple a placer
des produits sains a des endroits stratégiques de vente (téte de gondole ou caisses) ou obliger les
individus a leur faire acheter ce produit car il n’existe pas d’option alternative. Dans ce type de
nudge, il existe également ce qui fait référence au « renforcement de la taille » (size enhancement)
en augmentant le nombre d’aliments sains dans un plat ou en réduisant le nombre d’aliments non
sains. Dans ces différents nudges, certains sont plus efficaces que d’autres. A cet effet, Cadario et
Chandon (2019) démontrent par exemple que 1’acceptation du nudge est inversement corrélée a
son efficacité. 1l est donc primordial de bien sélectionner le nudge & mettre en place. Dubois et al.
(2020) démontrent, en analysant plus de 1,9 million de labels sur quatre catégories et 1 266
produits alimentaires, que c’est le nutri-score qui est le plus efficace, parmi trois autres labels
testés. En effet, dans un contexte de prise de conscience alimentaire, le gouvernement francais a
mis en place un logo nutritionnel, le Nutri-score, a apposer sur les emballages de produits
alimentaires transformés. Il sera obligatoire en janvier 2012 de le préciser sur chaque produit en
France. En suivant la catégorisation de Caradio et Chandon (2019), le nutri-score est considéré
comme un label cognitif descriptif et évaluatif. On a en effet I’information du score (A, B, C, D,
E) qui correspond a une bonne ou mauvaise notation, ainsi qu’une couleur (verte a rouge).

NUTRI-SCORE

Figure 1 : Logo du Nutri-score
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Bien que n’ayant pas encore été adopté par I’ensemble des acteurs de 1’industrie agroalimentaire
et ne bénéficiant pas encore d’une trés grande notoriété auprés des consommateurs, des études
antérieures ont prouveé son efficacité.

2.2. L étiquetage nutritionnel

L’étiquetage nutritionnel est considéré comme un des outils de communication les plus efficaces
pour communiquer sur les caractéristiques nutritionnelles des produits notamment a travers les
informations sur les ingrédients, les allégations nutritionnelles ou les labels (Chalamon et Nabec,
2013). L’étiquetage nutritionnel posséde trois principaux objectifs : aide pour les consommateurs
dans la compréhension de la qualité nutritionnelle d’un produit dans le but d’améliorer la décision
d’achat et donc I’alimentation et la santé (Lytton, 2010 ; Ven Kleef et Dagevos, 2015),
encouragement des industriels a développer des produits plus sains par reformulation ou
innovation produit (Vyth et al., 2010 ; Sacks et al., 2011) et enfin influence sur la santé publique
de la part des gouvernements pour permettre au consommateur des choix éclairés (Cowburn et
Stockley, 2005). Le consommateur doit alors faire confiance a I’information nutritionnelle affichée
sur les produits alimentaires et par voie de conséquence aux fournisseurs de 1’information
(Grunert, 2002).

Cependant, qualifiée dans la littérature « d’attribut invisible » (Gomez, 2008) en raison de ses
effets retardés et complexes sur 1’organisme (Chalamon et Nabec, 2013), la nutrition fait partie des
éléments difficilement vérifiables a chaque instant par un consommateur. La confiance du
consommateur va ainsi dépendre de la fiabilité¢ de la source d’information, qu’elle provienne du
fabricant, des pouvoirs publics ou d’un regroupement industriel (Lytton, 2010). En réalité, il existe
un scepticisme de la part du consommateur face aux discours de santé des marques car les
allégations nutritionnelles sont alors percues comme des discours marketing (Burton et Creyer,
2004 ; Gurviez, 2010). Du fait de son intérét économique, I’industrie est considérée comme moins
fiable et sa légitimité est souvent remise en question par le consommateur (Bhaduri et Ha-
Brookshire, 2011). Selon certaines recherches, la confiance va augmenter chez le consommateur
si ce dernier pense que les intervenants qui communiquent I’information ont des intéréts
semblables aux siens. Le recours aux pouvoirs publics peut également produire un regain de
confiance chez le consommateur, une approbation du gouvernement apposée sur 1’étiquette par
exemple augmente la crédibilité du produit (Acton et al., 2018). De la méme fagon, il est admis
que I'information reconnue par des organismes dignes de confiance accroit la crédibilité des
étiquettes nutritionnelles (Feunekes et al., 2008) et les consommateurs seront alors plus enclin a
acheter le produit (Méjean et al, 2013).

3. Méthodologie

Face a ces constats théoriques, nous proposons d’enrichir les recherches sur ce domaine en étudiant
I’impact du nutri-score sur la confiance et I’intention d’achat a 1’aide d’une méthodologie
expérimentale. Nous avons choisi un produit utilitariste (le jus d’orange) sans marque pour tester
uniquement le nutri-score et éviter le biais relatif a une attitude favorable ou défavorable envers la
marque.

Plus précisément, 1’étude 1 (n=140) (in-between subjects) s’intéresse d’abord a I’influence de la
présence (versus absence) du Nutri-score sur la confiance. Une régression est ensuite réalisée sur



I’intention d’achat. Dans cette étude, nous testons également le r6le médiateur de la transparence
a I’aide du modele 4 de la macro PROCESS (2013).

L’étude 2 (n=150) (in-between subjects) vise a évaluer le score de nutri-score : A versus E sur la
confiance. Une régression est ensuite réalisée sur I’intention d’achat. Nous nous intéressons de
plus au rdle médiateur du risque percu du risque percu (Haut versus Bas) que nous analysons avec
le modele 1 de la macro PROCESS.

4. Resultats
La premiére étude teste I’impact de la présence (vs absence) du Nutri-Score sur I’intention d’achat

et fait intervenir quatre variables. Nous avons d’abord vérifié¢ la normalité de 1’échantillon puis la
fiabilité des échelles utilisées.

Variable Nombre d’items o de Cronbach Auteurs
Transparence 4 0,764 Liu et al. (2015)
Risque percu 6 0,918 Rozano Suplet et al. (2009)
Confiance 4 0,927 Chaudhuri et Holbrook (2001)
Intention d’achat 3 0,956 Lee et al. (2012)

Tableau 1 : tests de fiabilité des échelles de 1’étude 1

Avec I’aide de la Macro Process?, nous avons ensuite réalisé le test de médiation. Les résultats
indiquent un effet significatif de la présence (vs absence) sur la transparence (Mprssence = 2,78 ;
Moabsence = 1,96, F = 24,776, p = 0,000). Les résultats de 1’analyse bootstrap (5000) indiquent que
I’intervalle de confiance a 95% autour de ’effet indirect ne contient pas le zéro (f =-0,33 ; LLCI
=-0,5275, ULCI =-0,1664), signe d’une médiation partielle (Zhao et al., 2010) de la transparence
dans la relation entre la présence (vs absence du nutri-score) et la confiance.

Le test de régression nous indique que la confiance a un effet significatif et positif sur I’intention
d’achat (F (1,139) = 60,44, p = 0,701, t = 7,8, p = 0,000, R2=0,31).

La seconde étude fait intervenir trois variables. Nous avons réitéré les tests de normalité et de
fiabilité.

Variable Nombre d’items o de Cronbach Auteurs
Risque percu 6 0,930 Rozano Suplet et al. (2009)
Confiance 4 0,840 Chaudhuri et Holbrook (2001)
Intention d’achat 3 0,953 Lee et al. (2012)

Tableau 2 : tests de fiabilité des échelles de 1’étude 1

Les reésultats de I’étude 2 indiquent un effet significatif du score de nutri-score (A vs E) sur la
confiance (Mscorea = 3,31 ; Mscoree = 2,59, F= 26,300, p = 0,000). Le niveau de confiance est plus
élevé lorsque le score du nutri-score est A (vs E). Il y également un effet significatif et négatif du
risque pergu sur la confiance (F (3,146) = 40,9, p =-0,99, t =- 5,17, p = 0,000, R? =0,46). Plus le
risque percu est élevé, plus il va diminuer le niveau de confiance. Ce résultat indique qu’en
intégrant la variable modératrice, il y a une difféerence de moyenne de -0,99 entre A et E sur
I’évaluation de la confiance.

Avec I’aide de la Macro Process, nous avons testé le role modérateur du risque percu. L’interaction
X (Score A vs E) * W (Risque pergu) est aussi significative (p = 0,32, t = 2,83, p = 0,053), ce qui

L http://processmacro.org/papers.html



nous permet d’affirmer que le risque pergu modere bien la relation entre le score de nutri-score et
le score de confiance. Le test de régression nous indique que la confiance a un effet significatif et
positif sur I’intention d’achat (F (1,149) = 105,05, p= 0,81, t= 10,25, p =0,000, R2 = 0,415).

Les résultats obtenus nous permettent de mettre en avant I’influence du Nutri Score sur I’intention
d’achat des consommateurs, et ainsi confirmer 1’efficacité de ce logo en tant que nudge marketing.
En effet, en présence du Nutri Score, nous pouvons affirmer que les consommateurs sont
davantage enclins a acheter le produit, d’autant plus lorsque le score affiché est A. Ces résultats
confirment les résultats de Dubois et al. (2020) et par Cadario et Chandon (2019) sur ’efficacité
de I’étiquetage nutritionnel évaluatif comme nudge marketing. Ces résultats soulignent également
I’intérét des consommateurs a manger sainement et rejoignent ceux de Grunert (2017) et Goetzke
et al (2014) qui accentuent la prise de conscience des individus sur leur santé et I’orientation de
leur choix vers des aliments sains.

Notre recherche permet aussi d’introduire la notion de transparence pergue, comme variable
explicative de la relation entre la présence du Nutri Score et la confiance et I’intention d’achat. En
effet, nos résultats démontrent que la présence du Nutri Score va avoir un effet significatif sur la
transparence percue du consommateur. Le score de transparence percue va augmenter de 0,83
points sur 5 en moyenne en présence du Nutri Score. Ce résultat est logique car le Nutri Score
permet de rendre davantage accessible et objective I’information nutritionnelle. La présence du
Nutri Score réduit ainsi I’asymétrie d’informations entre le consommateur et I’entreprise.

Nos résultats confirment également les propos de Lafferty et Goldsmith (1999) affirmant que les
consommateurs sont plus favorables et plus susceptibles d’acheter des marques avec des pratiques
commerciales transparentes que celles qui n’en ont pas. En effet, la transparence percue va
influencer positivement la confiance envers le produit mais également 1’intention d’achat, comme
le montre la corrélation entre ces deux variables.

Finalement, nos résultats montrent que le niveau de risque percu par le consommateur va
influencer sa confiance envers le produit et son intention d’achat. Les consommateurs pergoivent
un risque plus élevé lorsque le score du Nutri Score est E plutdt que A. Nos résultats indiquent que
le risque percu augmente en moyenne de 0.57 sur 5 en présence du score E vs A pour le groupe de
personnes qui percoivent un risque bas. De ce fait, en présence de la lettre E, le consommateur va
percevoir un risque plus éleve et sa confiance envers le produit va diminuer. Comme la confiance
et I’intention d’achat sont deux variables corrélées, nous pouvons dire que le consommateur sera
donc moins enclin a acheter un produit qui présente la note E. Cette pensée rejoint les résultats de
Gabbott (1991) sur le fait que le risque percu est un facteur majeur de compréhension du
comportement d’achat

Afin d’affiner notre recherche, plusieurs pistes méritent d’étre explorées concernant 1I’impact du
Nutri Score sur le comportement d’achat. Tout d’abord, le jus d’orange est un produit neutre et
utilitariste consommé principalement au petit déjeuner, il serait intéressant de pouvoir tester dans
une prochaine étude le comportement d’achat face a un produit considéré plus hédonique comme
par exemple un soda ou une barre chocolatée. D’autre part, il pourrait étre pertinent d’inclure une
nouvelle variable a notre étude qui serait I’attitude envers la marque des consommateurs. En effet,
cette variable n’a pas été retenue dans nos recherches par crainte qu’elle ne biaise les résultats
obtenus. Néanmoins, il serait intéressant d’évaluer 1’impact de la marque par rapport a celui du
Nutri Score sachant que le consommateur a généralement confiance dans la marque qu’il a
I’habitude d’acheter.

Enfin, d’autres ¢tudes expérimentales pourraient étre réalisées en comparant par exemple
I’absence du Nutri Score et la présence d’un score E ou encore les différentes interactions entre A



et B, A et C, E et D pour mesurer la perception du consommateur face a chaque lettre et son
intention d’acheter le produit.
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