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Résumé

® Objectifs

Cette recherche vise a expliquer les effets de I’endossement par « 1’expert ordinaire » sur la proximité percue, la
confiance et I'intention d’achat d’'une marque dans le cadre du packaging alimentaire. L’ « expert ordinaire » se
caractérise par 1’absence de notoriété, d’image, de visibilité médiatique, ex ante, a I’action de communication.

e Meéthodologie

Un protocole expérimental est élaboré autour de deux catégories de produits avec des degrés de transformation dif-
férents (le lait et le gratin dauphinois) afin de tester 1’effet de la présence sur le packaging du visuel de I’endosseur
«expert ordinaire » (absence vs présence) et de la présence d’informations sur cet endosseur (absence vs présence).
Les questionnaires des huit cellules résultant de ce schéma expérimental sont administrés aléatoirement a des sous-
échantillons. L’ échantillon total est de 731 personnes.

® Résultats

Il est mis en évidence que I’endossement par « I’expert ordinaire » génére une proximité percue, laquelle influence
de maniere déterminante le degré de confiance dans la marque, cette derniere ayant une incidence significative sur
I'intention d'achat. Lorsque le dispositif de I’endossement integre visuel du producteur et informations, un effet
indirect sur I'intention d’achat par le biais de la proximité percue et de la confiance dans la marque est identifié
pour les deux packagings testés.

o Implications managériales

Pour qu’une marque alimentaire optimise sa stratégie d’endossement, trois préconisations majeures sont propo-
sées. Opter pour le choix de I’endosseur « expert ordinaire » s’avere étre un levier de communication convaincant
aupres des consommateurs. Ensuite, pour renforcer la proximité pergue, la confiance et I’intention d’achat de ses
consommateurs, cette marque doit, sur son packaging, associer visuel de I’endosseur et informations le concernant.
Enfin, I'endossement par « l'expert ordinaire » permet d’optimiser la perception des produits transformés.

e Originalité

Alors que I’étude de 1’endossement par les célébrités domine la recherche, notamment dans le cadre de produits
trés impliquants (ex : le luxe) et de supports de communication traditionnels (presse, affiche, etc.), la remise en
cause de son efficacité se fait jour. Des lors, il apparait nécessaire d’enrichir le spectre des dispositifs d’endosse-
ment des entreprises. En ce sens, nous investiguons une situation tres peu analysée théoriquement et expérimenta-
lement mais, de plus en plus, pratiquée par les entreprises du secteur alimentaire dans un contexte de méfiance des
consommateurs : I’apposition d’un endosseur ordinaire sur le packaging.

® Mots-clés : Endossement, endosseur ordinaire, packaging, confiance, proximité percue, intention d’achat,
expérimentation.
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Abstract

Endorsement by an “ordinary expert” on the packaging of a food product: Effects on proximity, trust, and
purchase intention

e Objectives

This study aims to explain the effects of endorsement by an “ordinary expert” on the perceived proximity, trust, and
purchase intention of a brand in the context of food packaging. An ordinary expert is characterized by the absence
of awareness, image, and media visibility prior to the communication action.

® Methodology

An experimental protocol was developed around two categories of products with different degrees of processing
(milk and potato gratin) to test the effect of an image of an ordinary expert endorser on the packaging (absence
vs. presence) and the presence of information about this endorser (absence vs. presence). Questionnaires from the
eight cells resulting from this experimental design were randomly administered to sub-samples. The total sample
size is 731.

® Results

The study finds that endorsement by an ordinary expert generates perceived proximity, which significantly in-
fluences the level of trust in the brand, thereby significantly impacting purchase intention. When the endorsement
integrates the producer’s image and information, an indirect effect on purchase intention through perceived proxi-
mity and trust in the brand is identified for the two forms of packaging tested.

® Managerial/societal implications

Three major recommendations are proposed for food brands to enhance their endorsement strategy. First, using an
“ordinary expert” endorser proves to be an effective communication lever with consumers. Second, to strengthen
the perceived proximity, trust, and purchase intention of their customers, these brands should associate the visual
of the endorser and the related information on their packaging. And third, endorsement by the “ordinary expert”
optimizes the perception of processed products.

e Originality

Although the study of celebrity endorsement dominates the research, especially in the context of highly involved
products (e.g., luxury goods) and traditional communication channels (press, posters, etc.), questions about its
effectiveness are emerging. Therefore, it is necessary to enrich the range of endorsement devices used by com-
panies. In this sense, we investigate a situation that has been little analyzed theoretically and experimentally but
is increasingly practiced by companies in the food sector in a context of consumer mistrust: the inclusion of an
ordinary endorser on packaging.

e Keywords: Endorsement, ordinary endorser, packaging, trust, perceived proximity, purchase intention,
experimentation.
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Comme le soulignent Bui-Nguyen et Décaudin
(2022), le secteur agroalimentaire est régu-
lierement affecté par des crises et scandales
comme la vache folle (ESB), les lasagnes au
cheval, le poulet contaminé a la dioxine, les
ceufs contaminés au fipronil, les aliments pour
bébés infectés par la listeria, etc. Ces graves
dysfonctionnements ont entrainé une dégra-
dation de I'image de ce secteur aux yeux des
consommateurs (Allard-Huveret, 2020) les
conduisant a chercher des signes de confiance
(Jacobsen, Tudoran et Martinez, 2020) et de
proximité (Lenglet et Mencarelli, 2020 ; Ertus,
2023). Au-dela de ces crises récurrentes et de
leurs incidences, la relation a I'aliment est émi-
nemment complexe au regard des multiples
variables activées (ex : divers enjeux symbo-
liques). Ainsi, Gallen (2005, p. 66) évoque
« l'angoisse actuelle des consommateurs vis-
a-vis de l'ingestion de nourritures industria-
lisées ».

Des lors, face a ce contexte, les entreprises pro-
duisant et/ou commercialisant des biens ali-
mentaires se trouvent contraintes de fournir des
indices de confiance et de proximité. Les stra-
tégies de communication actuelles déployées
par ces acteurs témoignent de cette orientation,
telle que la marque d’ceufs « la nouvelle agri-
culture » qui appose sur son packaging une
photo de ses producteurs avec la précision de
leurs localisations ou le Syndicat Général des
Vignerons de la Champagne (SGV) qui privi-
légie les qualités personnelles de ses produc-
teurs/trices. Une responsable du SGV! précise :
« On a changé radicalement d’angle. Avant on
parlait de champagne, maintenant on veut
mettre en avant nos vignerons ». Auchan, lors
de sa campagne « Solidaires pour soutenir
nos producteurs » a privilégié des informa-
tions et des photos relatives a ses producteurs.
Danone a fait de méme sur ses packagings
de yaourt (Image 1). Cette tendance est aussi
identifiée aux USA ou Eichinger, Schreier et
van Osselaer (2022, p. 3) constatent « gue de

1/ Mme Clotilde Chauvet, membre du bureau du
SGV et rapporteur de la commission soutien a la
commercialisation. Juin 2022.

Marketing alimentaire — 3

nombreuses firmes, grandes et petites, tentent
de faciliter les connexions entre les clients et
les personnes qui se cachent derriere leurs
produits : par exemple, en mettant en avant les
producteurs individuels sur le packaging et en
indiquant le nom et l'adresse des fournisseurs
alimentaires ».

Cette stratégie de communication qui consiste
a capitaliser sur le transfert des caractéris-
tiques du producteur vers le produit et/ou a
la marque est désignée par le terme d’endos-
sement (Wong, Fock et Ho, 2020), ici, par
un(e) expert(e) ordinaire. Nous définissons cet
endossement comme « la volonté d’une entité
(marque, produit, etc.) d’associer les qualités
du (de la) dit endosseur(seuse) (ex : compé-
tences, proximité, etc.) a son offre quel que
soit le support de communication (packaging,
publicité, réseaux sociaux, etc.), cet « expert
ordinaire » ne bénéficiant pas de notoriété,
d’image, de visibilit¢ médiatique, ex ante,
a l'action de communication » (Encadré 1).
Cette définition complete les travaux sur l'en-
dossement qui sont majoritairement focalisés
sur 'endossement par les célébrités (Grive,
Schnittka et Haiduk, 2021) dans des contextes
de produits impliquants et dans un cadre pu-
blicitaire stricto-sensu. En effet, Borges-Tiago,
Santiago et Tiago (2023) confirment, via une
analyse bibliométrique de la littérature sur
I’endossement, que ce domaine est phagocyté
par la suprématie du theme de la célébrité sous
sa forme traditionnelle (ex : stars de cinéma,
de la musique, etc.), ou plus récente (dite SMI :
« Social Media Influencers »). A I'issue de ce
constat, ils pronent d’élargir le spectre d’ana-
lyse des types d’endosseurs. Cette recherche
s’inscrit dans cette préconisation.

Mais ces stratégies de communication d’en-
dossement par « expert ordinaire » sont-
elles réellement efficaces ? Les effets sur les
consommateurs en termes de confiance et de
proximité attendus par les responsables de
marque sont-ils vérifiés ? L'intention d’achat
est-elle véritablement influencée par cette dé-
marche ?
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Afin de tenter de répondre aux interrogations
théoriques et managériales précédentes,
dans un premier temps, nous présentons les
concepts mobilisés sous forme de panorama
synthétique ainsi que leurs liens. Dans un
deuxieme temps, le protocole expérimental
et les résultats majeurs sont présentés. Enfin,
les recommandations opérationnelles décou-
lant de cette investigation sont formulées et
élargies a différentes parties prenantes. Des
voies d’investigation complémentaires sont
esquissées.

Les effets de I’endossement
selon les types d’endosseurs :
des résultats contrastés

Afin d’expliquer les effets de I'endossement,
quatre modeles majeurs inter-reli€s sont pro-
posés par la littérature : le transfert affectif,
le transfert de sens, la crédibilité de la source
et la congruence (Schimmelpfennig et Hunt,
2019)%. Méme si chaque modele ne peut a lui
seul expliciter les performances ou non des
différents types d’endosseurs (Tableau 1), il
convient d’opérer un choix contingent aux
mécanismes psychologiques analysés. Cest
en référence a ces travaux que les hypotheses
seront formulées et que le support de com-
munication sera retenu.

Le transfert affectif

Cette perspective postule que les réactions
affectives positives éprouvées vis-a-vis d’'un
endosseur (le plus souvent célebre) vont
se porter sur le produit et/ou la marque
et, conséquemment, intensifier l'intention
d’achat. Ce postulat est, en partie, remis en
cause par Ambroise et Albert (2020) qui
évoquent que les c€lébrités, notamment tra-
ditionnelles (médiatisées du fait de leur acti-
vité artistique comme les chanteurs, comé-
diens...) génerent des émotions négatives en
confrontant les consommateurs a une image
de soi idéale peu accessible et réduisant ainsi

2/ Leurs travaux recouvrent 159 articles.

les effets attendus. S’agissant des micro-cé-
Iébrités (ex : personnes dont la visibilité
provient de la présence sur des réseaux so-
ciaux), a priori, plus proches, elles peuvent
aussi étre a lorigine d’états affectifs négatifs
car leurs réussites risquent d’enclencher des
sentiments de jalousie. Ces auteurs avancent
I'idée que les causes attribuées a la situation
de I'endosseur (ex : sens de I'effort percu ou
non) influenceraient ses effets plus que son
statut initial. Toutefois, Wong, Fock et Ho
(2020), démontrent que méme un endosseur
célebre associé a des émotions négatives peut,
paradoxalement, contribuer au succes d’'une
marque. Knoll et Matthes (2017), via leur
méta-analyse’, soulignent que, sur le plan
affectif, I'utilisation de célébrités influence
positivement ’attitude des consommateurs a
I’égard du produit vs 'absence d’endosseur.
A notre connaissance, il n’y a pas de travaux
reliant les réactions affectives positives ou
négatives a un endosseur « expert ordinaire ».

Le transfert de sens

Cette approche se réfere au fait que les ca-
ractéristiques percues de I’endosseur (apti-
tudes, personnalité, style de vie, dimension
symbolique, etc.) vont s’étendre au produit
et/ou a la marque promu(e). Ainsi, Stallone,
en tant que symbole de virilité, est associé
a la montre militaire Panerai. L'effet atten-
du est que le consommateur établisse des
connexions avec la marque en écho avec son
concept de soi idéal et modifie son compor-
tement. Toutefois, Knoll et Matthes (2017)
concluent, dans ce registre, qu’il n’y a pas
d’effets de I'endossement sur les intentions
comportementales. Roozen et Claeys (2010)
avaient déja souligné, dans le cadre d’une pu-
blicité pour un ordinateur, la complexité de
ces effets symboliques en démontrant qu'un
endosseur célebre, pourtant également percu
comme compétent dans la catégorie de pro-
duit, n’est pas plus efficace qu'une personne

3/ Leur analyse porte sur 36 articles quantitatifs
apres une triple sélection (1025/300/44).



anonyme voire méme qu’une absence d’en-
dosseur. Le transfert de sens sera, ici, partiel-
lement appréhendé par la proximité générée
par les caractéristiques percues de ’endos-
seur ordinaire (producteur, enracinement
local, etc.) qui devrait se diffuser a la marque
testée, notamment, en termes de confiance.

Le modéle de crédibilité de la source

Ce modele est le cadre d’analyse le plus
utilisé pour évaluer les effets de 'endosse-
ment sur les croyances, les attitudes et les
comportements d’achat (Halder, Pradhan et
Chaudhuri, 2021)*. Ce modele integre deux
dimensions : la fiabilité et I'expertise. La
fiabilité recouvre les notions d’intégrité et
d’honnéteté tandis que I’expertise renvoie a la
validité des informations communiquées par
I’endosseur. Cependant, ces auteurs suggerent
que Tlattractivité de l’endosseur (physique,
intellectuelle, style de vie, etc.) est complé-
mentaire a ces deux composantes. La méta-
analyse d’Amos, Holmes et Struton (2008)
révele que la fiabilité et 'expertise sont de
puissants prédicteurs de I'attitude et de I'in-
tention d’achat. Nous testerons I'influence de
I’ « expert ordinaire » sur I'intention d’achat.

La congruence

La congruence résulte d’'une comparaison
entre deux entités (Maille et Fleck, 2011),
ce qui implique que les caractéristiques de
I’endosseur doivent étre en adéquation avec
les attributs clés de la marque (Wright, 2016).
Si ce principe apparait satisfaisant intellec-
tuellement, sa mesure souleve de multiples
interrogations qui conduisent a une cer-
taine circonspection (Ambroise et Albert,
2020). En effet, les résultats des différentes
recherches semblent fortement dépendre des
catégories de produits, et par conséquent,
aucune tendance stable n’émerge, méme si
les endosseurs congruents sont généralement
considérés comme plus performants que les

4/ Analyse de 247 articles sur I'endossement par
les célébrités.
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endosseurs incongruents (Knoll et Matthes,
2017). De plus, les travaux de recherche se
concentrent principalement sur la congruence
entre lattractivité physique des célébrités
et le type de produits/marques. Cependant,
dans le cas d’un « expert ordinaire », cette
approche semble peu pertinente, car les en-
jeux sociaux ne sont pas de méme nature. Par
conséquent, dans le cadre de notre recherche,
nous exclurons ce mécanisme, d’autant plus
que la rareté des études sur I'« expert ordi-
naire » rend difficile d’établir des comparai-
sons solides. De plus, nous proposons une
marque fictive a notre échantillon n’ayant
aucun attribut clé, ni ne bénéficiant de capital
image, ex ante, a 'expérimentation.

Cette revue de littérature synthétique met en
évidence que les investigations menées sur
I’endossement sont centrées sur les endos-
seurs célebres, que les supports de communi-
cation utilisés sont surtout traditionnels (ex :
90 % format publicitaire tels que affiche,
presse, spot, etc.) selon les données établies
par Knoll et Matthes (2017, p. 60). Or, lors de
l’acquisition d’aliments, le recours aux points
de ventes physiques constitue 94 % des lieux
d’approvisionnement (Moati, 2021, p. 91)
et 76 % des décisions d’achat sont prises
in situ®. Cela confére au packaging un role
déterminant (Yu, Droulers, Lacoste-Badie,
2022). C’est pourquoi nous retiendrons ce
support de communication.

Il ressort également que les résultats sont am-
bigus tant les contextes d’application varient,
les produits analysés sont tres dissemblables
(principalement des produits a forte implica-
tion, de luxe, de beauté, ...). En conséquence,
il est, malgré 'abondance des publications
sur cette thématique, délicat de formuler des
recommandations réellement opérationnelles
(Schimmelpfennig et Hunt, 2019). Cela nous
conduit a étudier le cas d’endosseurs non cé-
Iebres, a savoir celui de I’ « expert ordinaire »

5/ POPAI, 2012 « Shopper Engagement Study »
http://www.popai.fr/textes/Shopper_Engagement_
Study.pdf. (Echantillon de 2400 acheteurs).


http://www.popai.fr/textes/Shopper_Engagement_Study.pdf
http://www.popai.fr/textes/Shopper_Engagement_Study.pdf
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sur les packagings dans le cadre de produits
alimentaires a faible implication.

Par « expert ordinaire » (Tableau 1), nous
entendons, pour le premier terme, une per-
sonne source d’assertions valides et véri-
fiables empiriquement dans un domaine spé-
cifique (Biswas, Biswas et Das, 2006). Pour
le second vocable, cela indique que le person-
nage ne bénéficie pas d’un capital personnel
de crédibilité antérieure a I'apposition de son
image sur le packaging et qu’il est réellement
producteur (vs un personnage fictionnel). De
plus, I'inférence générée n’est pas brouillée
par d’autres associations de communication
antérieures. Sur ce théme des inférences,
Silvera et Austad (2004) ont montré que les
associations élaborées par le consommateur
vis-a-vis des endosseurs jouaient un role
important. Ainsi, si le récepteur déduit que
I’endosseur aime véritablement le produit
qu’il promeut, Iattitude envers le produit est
plus favorable que dans le cas contraire. En
ce sens, Schroll, Schnurr et Grewal (2018)
postulent que la vague de digitalisation qui
marque nos sociétés engendre un intense
besoin d’humanisation et que les packagings,
entre autres, dans le dispositif de communi-
cation des marques, doivent offrir des signes
de présence humaine. Eichinger, Schreier et
van Osselaer (2022) confortent ce postulat.

Cette analyse de la littérature révele aussi
que la proximité pergue n’est quasiment pas
prise en compte dans les effets produits par
I’endossement alors que les stratégies de dif-
férenciation actuelles des entreprises valo-
risent cette dimension et que cette approche
est identifiée comme trés pertinente pour
évaluer I'efficacité des supports de communi-
cation (Lenglet et Mencarelli, 2020, p. 106).
Certes, Albert, Ambroise et Valette-Florence
(2017) soulignent la pertinence de ce concept
et l'integrent dans leurs travaux mais dans
une perspective de construction identitaire
du consommateur (produits de luxe a forte
implication) qui apparait moins prégnante
dans le cas de produits a faible implication.

De plus, leur mesure de la proximité s’opere
uniquement au travers d’inventaires de per-
sonnalité sur les relations entre les trois en-
tités de I'endossement (personnalités de la
célébrité, de la marque et du consommateur).
Notons que Lenglet et Mencarelli (2020,
p. 104) soulignent I'absence de définition
consensuelle. Ils proposent d’appréhender la
proximité (p. 110) comme « la force réelle
ou per¢ue des liens spatiaux et affinitaires en
ceuvre entre deux entités (produits, marques,
etc.) et qui affecte leurs interactions » mais
déplorent I'inexistence d’outils de mesure
valides. S’agissant de la mesure de cette
proximité percue, nous retenons 1’échelle de
Gillani et al. (2021), a la validité nomolo-
gique robuste.

Lendossement par « ’expert
ordinaire » : un levier pour
renforcer les liens entre
proximité pergue, confiance et
intention d’achat ?

Les tres rares recherches concernant I'impact
de I'endossement par « 'expert ordinaire » sur
I'intention d’achat ne permettent qu’une com-
préhension tres incomplete de cette relation.
En effet, I'analyse de la littérature suggere
que l'utilisation de cette forme d’endosse-
ment dans les stratégies publicitaires pourrait
accroitre la proximité pergue avec la marque
(Fleck, Michel et Zeitoun, 2014), renforcant
ainsi la confiance dans la marque (Bergadaa
et Del Bucchia, 2009) ; confiance reconnue
comme étant un antécédent majeur de I'in-
tention d’achat (Konuk, 2018). Cependant,
jusqu’a présent, aucune étude n’a examiné
ce mécanisme de maniere globale, bien qu’il
soit d’'une importance majeure d’un point de
vue managérial. Dans cette perspective, cette
section porte sur 'analyse de la littérature
consacrée aux mécanismes d’influence des
« experts ordinaires » sur I'intention d’achat
d’un produit.

Létablissement d’un lien de proximité avec
les consommateurs constitue une stratégie



visant notamment a réduire les répercussions
négatives de I'industrialisation et de la pro-
duction de masse qui en découle (Galluzo,
2020). De fait, ces phénomenes ont entrainé
une dépersonnalisation des relations entre les
acheteurs et les vendeurs, les produits étant
souvent distribués loin du lieu de fabrica-
tion (Schroll, Schnurr et Grewal, 2018). Le
recours a un « expert ordinaire » octroie
des traits humains a la marque, générant
une identité qui facilite I'identification des
consommateurs et renforce leur proximité
percue avec la marque (Fleck, Michel et
Zeitoun, 2014). La présence d’un personnage
ordinaire sur I'emballage devrait ainsi per-
mettre de créer une connivence avec I’ache-
teur. En effet, en associant la marque a un en-
dosseur, celle-ci peut bénéficier du transfert
de ses qualités (valeurs, traits de personna-
lité, modes de vie, etc.) (Ambroise et Albert,
2020) et acquérir une dimension humaine
(Fleck, Michel et Zeitoun, 2014). Il ressort
de ces études que la présence d’un person-
nage peut susciter un sentiment de proximité
avec les consommateurs, ce qui nous conduit
a formuler I’hypothese selon laquelle la pré-
sence d’'un endosseur « expert ordinaire »
sur un packaging accroit la proximité percue
avec la marque (H1).

De plus, la relation de proximité établie entre
le consommateur et la marque par le biais de
I'« expert ordinaire » devrait favoriser 1'éta-
blissement d’un lien de confiance avec cette
derniere. Cette question du lien entre la proxi-
mité et la confiance a suscité 'intérét de nom-
breux chercheurs. Bergadaa et Del Buchia
(2009) ont suggéré que la proximité consti-
tue un socle a la construction d’une relation
de confiance entre différents partenaires.
Hérault-Fournier, Merle et Prigent-Simonin
(2014) ont analysé la proximité percue dans
le contexte des points de vente collectifs et
ont montré empiriquement qu'elle participe
a I’établissement d’une relation de confiance
avec les consommateurs. Louis et al., (2021)
ont corroboré l'effet de la proximité pergue
sur la confiance dans le domaine des produits
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en vrac. Dans cette recherche, nous postulons
que la proximité percue envers l'endosseur
participe aussi a la construction d’une rela-
tion de confiance avec le consommateur. Par
ailleurs, d’apres la définition de Gurviez et
Korchia (2002, p. 7), « la confiance (...) est
une variable psychologique qui reflete un en-
semble de présomptions accumulées quant a
la crédibilité, intégrité et la bienveillance
que le consommateur attribue a la marque ».
Par conséquent, nous proposons d’étudier
I'impact de la proximité percue sur chacune
de ces dimensions afin d’avoir une compré-
hension complete de cet effet. Nous posons
ainsi I’hypothese selon laquelle la proximité
percue permet d’accroitre la confiance dans
la marque (H2) a travers ses trois dimen-
sions, a savoir, la crédibilité (H2a), I'intégrité
(H2Db) et la bienveillance (H2c).

Il est également supposé que la confiance
engendrée par la création d’une relation de
proximité suscitée par la présence de I’ « ex-
pert ordinaire » aura un impact positif sur
I'intention d’achat des consommateurs. En
d’autres termes, 'endossement par I « expert
ordinaire » évoquera chez le consomma-
teur un sentiment de confiance et de proxi-
mité, renforcant ainsi son intention d’achat.
La confiance permettra, de fait, de dissiper
les incertitudes et de susciter un comporte-
ment d’achat. Cette supposition a été corro-
borée par de nombreuses recherches anté-
rieures. Des études récentes confirment que
la confiance possede une valeur prédictive
pour le comportement d’achat futur (Konuk,
2018). En effet, une marque qui a réussi a
gagner la confiance de ses consommateurs
pourrait engendrer une intention d’achat plus
élevée de leur part, méme si des alternatives
attrayantes sont disponibles sur le marché.
Ces éléments nous conduisent a émettre éga-
lement I’hypothése que la confiance envers la
marque a une influence positive sur I'inten-
tion d’achat (H3).



|2 — Décisions Marketing n°1 | 3 Janvier-Mars 2024

Enfin, comme évoqué dans la premiere hy-
pothese, I'endossement par I'« expert ordi-
naire » permettrait 1’établissement d’un lien
de proximité avec les consommateurs (Fleck,
Michel et Zeitoun, 2014). Or, cette perception
est susceptible d’accroitre la confiance des
consommateurs envers la marque (Villagra,
Monfort et Sédnchez-Herrera, 2021), qui
représente un précurseur de I'intention
d’achat des consommateurs (Konuk, 2018).
Par conséquent, cela conduit a penser que le
renforcement de la proximité liée a I'endos-
sement par I’ « expert ordinaire » entraine
une augmentation de la confiance dans la
marque et que cette influence se poursuive
pour finalement accroitre 'intention d’achat
des consommateurs.

Dans cette optique, la quatrieme hypothese
de cette recherche stipule que la relation
entre 'endossement et 'intention d’achat est
médiatisée par la proximité percue (média-
teur 1) et la confiance envers la marque (mé-
diateur 2) (H4).

Une expérimentation a été menée (Encadré 2)
dans le but de tester les différentes hypo-
theses formulées, et ainsi de mieux saisir la

Figure 1 : Le modele conceptuel

pertinence de la stratégie de I'endossement
par un « expert ordinaire ».

L’endossement par « ’expert
ordinaire » peut-il renforcer
la proximité, la confiance

et 'intention d’achat des
consommateurs ?

Les résultats obtenus confirment I'impact
significatif et positif de I'endossement sur
la proximité percue pour les deux produits
examinés, a savoir le lait (F=2,748 ; p
,042) et le gratin dauphinois (F=3,020 ; p
,029). Ainsi, la premiere hypotheése de la
recherche est vérifiée, indiquant que ’endos-
sement exerce une influence significative
sur la proximité percue envers une marque.
De plus, les résultats permettent de consta-
ter que, tant pour le lait que pour le gratin
dauphinois, I'association de la photographie
du producteur avec les informations person-
nelles explique cette différence de percep-
tion (=,399 ; t=2,830 ; p=,004 pour le lait
et B=,364 ; t=2,954 ; p=,003 pour le gratin
dauphinois). Les résultats sont synthétisés au
sein du tableau 2.

H2

+

Proximité ®

percue

Hl
)

H4

Endossement par *

Confiance envers
la marque
Crédibilité
H3
Intégrité (@)
Bienveillance

I« expert ordinaire »

Intention d’achat
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Encadré 2 : Méthodologie de la recherche

Le protocole expérimental

La démarche expérimentale est privilégiée car elle permet d’établir des relations de cause a effet, tout
en controlant I’effet des facteurs parasites. Ainsi, 1’expérimentation menée permet d’isoler I’effet de
I’endosseur « expert ordinaire » sur la confiance dans la marque par le biais de la proximité pergue.
Deux catégories de produits sont considérées dans cette étude : le lait et le gratin dauphinois. Le lait
correspond a un produit naturel non manufacturé proposé directement par le producteur. Le gratin dau-
phinois correspond a un produit plus transformé que le lait. Deux marques fictives différentes sont créées
pour les deux produits : la marque Vitalait pour le lait et la marque Doria pour le gratin dauphinois ;
I’objectif étant de minimiser les biais associés aux marques existantes, susceptibles d’avoir déja une
image positive ou négative dans I’esprit des consommateurs.

Pour répondre a la problématique de cette recherche, la variable de I’endossement a été manipulée selon
deux conditions : la présence ou 1’absence de la photographie du producteur, ainsi que la présence ou
I’absence d’informations personnelles le concernant. Leur combinaison a donné lieu a quatre configu-
rations expérimentales distinctes : (1) absence de photographie et d’informations personnelles, (2) pré-
sence de la photographie et des informations personnelles (3) présence uniquement de la photographie
et (4) présence uniquement des informations personnelles. Les quatre images créées sont identiques, a
I’exception des éléments expérimentaux pris en compte (Annexe 1).

Echantillon final

884 individus ont été interrogés sur le principe de convenance. Apres 1’exclusion de 153 répondants
déclarant connaitre I’une des deux marques ou ne pas étre consommateurs du type de produit présenté,
I’échantillon retenu se compose de 731 répondants a raison de 50,34 % d’hommes et a 49,66 % de
femmes. Les étudiants constituent 45 % de 1’échantillon, suivi des employés (19,56 %), des professions
intellectuelles supérieures (13,54 %), des professions intermédiaires (5,34 %), des artisans, commercants
et chefs d’entreprise (4,65 %), des retraités (4,10 %), des ouvriers (3,69 %) et des sans-emploi (2,87 %).
Les classes d’ages sont assez hétérogenes ; I’dge des répondants varie de 20 a 78 ans avec une moyenne
de 31 ans. En outre, 63 % des répondants ont moins de 40 ans et 37 % ont 41 ans et plus. Par ailleurs,
les répondants ont été assignés de maniere aléatoire a une catégorie de produit et a I’'une des modalités
expérimentales (Annexe 2, tableau 2).

Questionnaire et échelles de mesure

Les données ont été recueillies au moyen d’un questionnaire auto-administré en ligne. Dans un premier
temps, des questions de controles ont été posées pour évaluer la connaissance de la marque, 1’ attitude
et la fréquence de consommation du produit. Dans un deuxiéme temps, I'image du packaging du pro-
duit, relative a I’'une des modalités de 1’expérimentation, est présentée aux répondant(e)s. Ensuite, ces
dernier(e)s ont été invités a évaluer leur perception de proximité, de confiance, ainsi que leur intention
d’acheter le produit. Les instruments de mesure ont été empruntés a la littérature et adaptés au contexte
de la recherche. La proximité pergue est issue des travaux de Gillani ef al. (2021). La confiance dans la
marque est mesurée a travers les trois dimensions, crédibilité, intégrité et bienveillance, proposées au
sein de I’échelle de Gurviez et Korchia (2002). L’intention d’achat est mesurée au moyen de 1’échelle de
Kukar-Kinney, Walters et MacKenzie (2007). Des analyses factorielles exploratoires et confirmatoires
ont été réalisées pour vérifier les qualités psychométriques de ces échelles. Elles ont conduit a confirmer
la structure factorielle, la fiabilité et la validité de chacune des échelles mobilisées. Les résultats sont
synthétisés dans I’annexe 3.

Méthodes d’analyse utilisées
Le modele 6 de la procédure proposée par Hayes (2013) a été mobilisé afin de tester simultanément
I’ensemble des hypotheses de la recherche.
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Tableau 2 : Impact de I’endossement sur la proximité percue a I’égard de la marque (ANOVA)

coeff T P F Sig
P/1 ,399 2,830 ,004

Lait P/SI ,241 1,690 ,091 2,748 ,042
SP/1 172 1,207 228
P ,364 2,954 ,003

Gratin dauphinois  P/SI 217 1,621 ,105 3,020 ,029
SP/1 ,159 1,196 232

P/1 : avec la photographie et avec les informations personnelles ; P/SI : avec la photographie et sans les
informations personnelles ; SP/I : sans la photographie et avec les informations personnelles ; SP/SI :
la modalité « sans photographie et sans informations personnelles » étant considérée comme référence

selon la méthode de Hayes (2013).

Tableau 3 : Impact de la proximité pergue sur la confiance dans la marque (régression linéaire)

B T Sig

Crédibilité 274 6,248 ,000

Lait Intégrité 275 5,409 ,000
Bienveillance 310 6,603 ,000

Crédibilité ,296 7,417 ,000

Gratin dauphinois  Intégrité ,238 5,260 ,000
Bienveillance 331 7,836 ,000

A présent, I'hypothese selon laquelle le fait
de se sentir proche d’une marque pourrait
augmenter la confiance des consommateurs
envers cette derniere est examinée. Les résul-
tats obtenus ont confirmé la significativité de
cette relation pour les trois dimensions de la
confiance, a la fois pour le lait et pour le gra-
tin dauphinois (Tableau 3). L’hypothese 2,
suggérant que la proximité pergue participe
a la construction de la confiance dans la
marque est donc confirmée.

Les résultats obtenus ont, par ailleurs,
confirmé la troisieme hypotheése mettant en
évidence I'impact combiné des trois dimen-
sions de la confiance sur I'intention d’achat
(Tableau 4). Il est intéressant de souli-
gner que la dimension crédibilité envers la

marque joue un role prédominant dans cette
influence, avec des coefficients B évalués a
0,252 pour le lait (avec respectivement 0,169
et 0,156 pour I'intégrité et la bienveillance) et
0,259 pour le gratin dauphinois (avec respec-
tivement 0,182 et 0,164 pour le lait et pour le
gratin dauphinois).

Il est désormais établi que la confiance dans
la marque impacte significativement I'inten-
tion d’achat.

La quatrieme et derniere hypothese de cette
recherche examine l'effet indirect de I’'endos-
sement sur l'intention d’achat, en passant
par deux médiateurs :
(médiateur 1) et la confiance dans la marque
(médiateur 2). La procédure de Hayes (2013)

la proximité percue
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Tableau 4 : Impact de la confiance dans la marque sur I’intention d’achat (régression linéaire

multiple)

B standardisé t Sig

Crédibilité ,252 5,214 ,000

Lait Intégrité ,169 3,446 ,000
Bienveillance ,156 3,581 ,000

Crédibilité ,259 6,092 ,000

Gratin dauphinois  Intégrité ,182 4,173 ,000
Bienveillance ,164 4,121 ,000

mobilisée permet d’obtenir une vision d’en-
semble du processus étudié. Les résultats ob-
tenus sont présentés de la manicre suivante :
dans un premier temps, le test du lien direct
est réalisé (1) ; puis, des analyses de média-
tion simple, a travers la proximité percue et
la confiance dans la marque, sont effectués
(2) ; enfin, les résultats liés a la médiation
successive, par la proximité (médiateur 1) et
la confiance (médiateur 2) sont exposés (3).

Tout d’abord, en ce qui concerne l'effet di-
rect de 'endossement sur 'intention d’achat,
les résultats montrent des effets significatifs
pour la modalité portant uniquement sur la
photographie de l'agriculteur (f=,384 ; t =
3,492 ; p = ,000 pour le lait et f=,377 ; t =
3,780 ; p = ,000 pour le gratin dauphinois),
ainsi que pour la modalité comprenant uni-
quement les informations personnelles le
concernant (f=,270 ; t=2,427 ; p = ,015 pour
le lait et f=,269 ; t = 2,682 ; p = ,007 pour le
gratin dauphinois). En revanche, 'effet direct
n’est pas observé pour la modalité qui com-
bine a la fois la photographie et les informa-
tions personnelles (f=,084 ;t=,779 ; p =,436
pour le lait et B=,084 ; t=,922 ; p =,357 pour
le gratin dauphinois).

S’agissant de la médiation simple par la
proximité, I'effet est significatif uniquement
pour la modalité associant la photographie du
producteur et les informations personnelles
le concernant, tant pour le lait (B=,171 ; IC

[,064 ; ,292]) que pour le gratin dauphinois
(B=,146 ; IC [,055 ; ,246]). Au sujet de la
médiation simple par la confiance dans la
marque, les résultats sont légerement diffé-
rents pour les deux produits étudiés. Pour
la dimension crédibilité, les résultats sont
significatifs pour le lait lorsqu’il s’agit de la
modalité de l'endossement qui inclut uni-
quement la photographie de Iagriculteur
(B=,061 ; IC [,001 ; ,136]). En revanche, pour
le gratin dauphinois, la médiation de la cré-
dibilité dans la relation entre I'endossement
et I'intention d’achat n’est pas significative
(B=,000 ; IC [-,050 ; ,052]). Pour la dimen-
sion de I'intégrité, les résultats pour les deux
produits étudiés sont significatifs uniquement
pour la modalité de 'endossement compre-
nant seulement les informations personnelles
relatives a l'agriculteur, que ce soit pour le
lait (B=,077 ; IC [,024 ; ,150] pour le lait) ou
pour le gratin dauphinois (f=,079 ; IC [,030;
,149]). Les résultats ne sont pas significatifs
pour la médiation par la bienveillance, et ce,
pour les deux produits étudiés.

Enfin, les résultats de la médiation succes-
sive via la proximité percue (médiateur 1) et
la confiance dans la marque (médiateur 2)
sont significatifs uniquement pour la moda-
lit¢ de I'endossement intégrant a la fois la
photographie de I’agriculteur et les informa-
tions personnelles, pour les trois dimensions
de la confiance et pour les deux catégories
de produits retenues. Les effets médiateurs
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Tableau 5 : Les effets indirects (procédure de Hayes, 2013)

Lait Gratin dauphinois

Médiateur]l Médiateur2 Modalité

Effet indirect IC par Bootstrap* Effet indirect IC par Bootstrap*
P/I 027 [,008 ; ,054] 028 [,010; ,052]
Crédibilité P/ SI 016 [-,003 ; ,040] 016 [-,004 ; 039]
SP/I 011 [-,007 ; ,036] 012 [-,008 ; ,035]
P/1 018 [,004 ; ,040] 016 [,004 ; ,034]
Proximit€ - sorits P/ SI 011 [-,001 ;,031] 010 [-,002 ; ,027]
percue
SP/1 ,008 [-,005 ; 025] 007 [-,005 ; ,022]
P/I 020 [004, ; ,041] ,020 [,006 ; ,040]
Bienveil- -, o 012 [-,002 ;,031] 012 [-,002 ; ,031]
lance
SP/1 ,008 [-,005 ; ,027] ,008 [-,006 ; ,027]

P/1 : avec photographie/avec informations personnelles ; P/SI : avec photographie/sans informations person-
nelles ; SP/I : sans photographie/avec informations personnelles.

*Leffet indirect est significatif si la valeur O n’est pas comprise dans I’intervalle de confiance.

correspondant aux autres modalités de I’en-
dossement ne présentent pas de résultats si-
gnificatifs (Tableau 5).

Discussion et enseignements
managériaux

Alors que la littérature sur I'endossement se
concentre essentiellement sur les célébrités
(Knoll et Matthes, 2017 ; Schimmelpfennig et
Hunt, 2019), cette recherche vise a élargir ce
corpus théorique en analysant une démarche
couramment utilisée par les marques, notam-
ment dans le secteur alimentaire, mais dont
lefficacité a rarement été vérifiée empirique-
ment : « I'expert ordinaire ». Il ressort des
analyses que la stratégie de 'endossement par
« 'expert ordinaire » s’avere appropriée dans
la mesure ou elle engendre des perceptions
positives chez les consommateurs, condui-
sant ainsi a une intention d’achat renforcée.

Un autre apport théorique concerne le cadre
d’application de ladite stratégie. Bien qu’elle
soit généralement utilisée pour les produits
non transformés, les résultats de la recherche

montrent qu'elle est également pertinente
pour les produits transformés. Lefficacité de
cette stratégie est confirmée pour les deux
produits testés, a savoir le lait et le gratin
dauphinois. Dans un contexte de méfiance
généralisée a 1’égard de l'industrie agro-
alimentaire, 1'utilisation de 1’endossement
par les marques peut étre un moyen efficace
pour susciter des perceptions positives chez
les consommateurs. En effet, il apparait
que cette stratégie s’aveére fructueuse pour
renforcer lintention d’achat, que ce soit
directement ou indirectement, a travers
I’établissement d’une relation de proximité
et/ou de confiance envers la marque. Ces
résultats font écho aux travaux ayant suggéré
le fort besoin d’humanisation de nos sociétés
actuelles (Schroll, Schnurr et Grewal, 2018).

Outre le choix d’une forme d’endossement
— I'endossement par « l'expert ordinaire » —
peu présente dans la littérature, cette re-
cherche permet d’apporter des précisions sur
les conditions optimales de réussite de cette
stratégie. Nous démontrons ainsi que 1’endos-
sement renforce effectivement ['intention



d’achat, mais que sa modalité optimale dé-
pend des objectifs spécifiques des marques.
Ainsi, pour renforcer lintention d’achat
en créant une relation de proximité et de
confiance, nos résultats indiquent qu’il est
nécessaire d’afficher a la fois la photographie
et les informations personnelles de I’ « expert
ordinaire ». En revanche, utiliser unique-
ment la photographie ou les informations
personnelles ne suffit pas a établir une rela-
tion de proximité et de confiance, mais peut
néanmoins renforcer directement I'intention
d’achat, ou indirectement, en instaurant un
sentiment de confiance.

Par ailleurs, la mise en exergue de la proxi-
mité pergue en tant que variable pertinente
dans la compréhension des mécanismes in-
hérents a 'endossement apporte une contri-
bution théorique supplémentaire a notre
recherche. En effet, ce travail répond ainsi
aux nombreuses incitations des travaux an-
térieurs ayant mis en exergue la nécessité
d’identifier les signaux pouvant étre vecteurs
de proximité percue par le consommateur
(Merle, Herault-Fournier, Werle, 2016). En
effet, cette proximité n’est pas intégrée dans
les recherches portant sur les conséquences
de I'endossement, alors méme que les stra-
tégies de différenciation actuelles des en-
treprises se basent abondamment sur cette
dimension (Lenglet et Mencarelli, 2020).
Certains travaux ont bien été effectués sur
ce théme (Bergadaa et Del Bucchia, 2009 ;
Hérault-Fournier, Merle et Prigent-Simonin,
2014), mais ils étaient spécifiques aux carac-
téristiques des points de vente alimentaires,
et non focalisés sur les produits ou sur leurs
packagings.

Enfin, un dernier apport théorique découle
du support d’endossement retenu, a savoir
le packaging. La littérature s’étant intéres-
sée a I'endossement d’experts ordinaires sur
les packagings des produits alimentaires est
embryonnaire alors méme qu’il s’agit d’une
stratégie de plus en plus mobilisée par les en-
treprises. Selon Yu, Droulers, Lacoste-Badie
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(2022), le packaging a un rdle déterminant
dans les choix de consommation dans la
mesure ol 76 % des décisions se prennent
dans le point de vente. Cette recherche met
en lumiere les inférences qui résultent de
cette forme spécifique d’endossement, en
montrant, notamment, que les informations
relatives au producteur sont favorablement
contributives aux perceptions et intentions
comportementales des consommateurs a
I’égard de la marque.

Recommandations managériales
aux marques

La présente recherche a permis de conclure
que la stratégie d’endossement par I’ « expert
ordinaire » s’avere étre un moyen de commu-
nication efficace, du fait de son impact positif
sur le processus décisionnel des consomma-
teurs. Compte tenu des considérations théo-
riques précitées, nous formulons trois prin-
cipales recommandations opérationnelles
pour optimiser la réussite de cette stratégie
d’endossement : (1) valoriser un aspect de
I'identité du producteur aupres des consom-
mateurs, (2) établir une relation de proxi-
mité en associant photographie et informa-
tions personnelles concernant le producteur
et (3) optimiser la perception des produits
transformés.

Valoriser un aspect de l'identité

du producteur (photographie ou
informations personnelles) aupreés des
consommateurs

Afin de susciter davantage lintérét des
consommateurs, et inciter leur acte d’achat,
il est recommandé aux marques de mettre
en avant I'image et/ou les informations per-
sonnelles des individus a l'origine des pro-
duits qu’ils consomment. Cette approche se
révele étre un levier efficace pour favoriser
I'intention d’achat des consommateurs, indé-
pendamment du caractere transformé ou non
transformés des produits. Par ailleurs, les ef-
fets de I’endossement sur les consommateurs
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varient selon les différentes modalités,
comme le met en avant notre recherche.

Par conséquent, le choix de la modalité op-
timale dépend des objectifs spécifiques des
marques. Si I'objectif est de stimuler directe-
ment une intention d’achat plus forte chez les
consommateurs, alors il est recommandé aux
marques d’utiliser les options d’endossement
consistant a utiliser exclusivement une pho-
tographie ou des informations personnelles
concernant I'expert ordinaire. Ces options
leur permettront également d’influencer I'in-
tention d’achat a travers I’établissement d’un
lien de confiance avec les consommateurs.
Notons toutefois que nos préconisations sont
ici légerement différentes en fonction de la
nature du produit. En effet, dans le cas du
lait, pour établir un lien de confiance me-
nant a une intention d’achat plus élevée, les
deux approches les plus sont efficaces sont
I'utilisation exclusive de la photographie de
Pexpert ordinaire et I'utilisation exclusive de
ses informations personnelles. En revanche,
pour le gratin dauphinois, seule la modalité
de I’endossement présentant des informations
personnelles permet d’accroitre I'intention
d’achat a travers la dimension intégrité de la
confiance.

Un exemple concret illustrant Iapplication
de ces stratégies d’endossement par I'expert
ordinaire est la campagne publicitaire de la

marque Danone, ot I'image des producteurs
fournissant le lait est mise en avant (Image 1).

Etablir une relation de proximité

en associant photographie et
informations personnelles concernant
le producteur

Les marques utilisent souvent la stratégie
de I’endossement en affichant simplement la
photographie du producteur, a 'instar de la
campagne de Danone intitulée « Au lait de
nos éleveurs » (Image 1). Cependant, cer-
taines marques vont plus loin en fournissant
des informations détaillées sur les produc-
teurs, comme c’est le cas de la marque « Le
Petit Producteur » qui indique les noms, pré-
noms et 'emplacement des exploitations, of-
frant ainsi une identité authentique aux pro-
ducteurs. Notre recherche révele dailleurs
que lorsque la photographie est accompagnée
d’informations personnelles sur le produc-
teur, cela permet de répondre au besoin de
proximité des consommateurs, ce qui est
essentiel dans un contexte ou ils manifestent
un intérét pour une approche plus concrete de
Porigine de leur alimentation.

Il est donc recommandé aux praticiens qui
souhaitent établir ce lien de proximité d’in-
diquer sur le packaging des informations
personnelles complémentaires au sujet de
leurs producteurs. Les marques pourraient
méme aller plus loin en mettant en avant

Image 1 : Exemple de la campagne « au lait de nos éleveurs » de Danone
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I’exploitation des producteurs en apposant
sur 'emballage un code QR renvoyant a une
vidéo offrant une présentation plus détaillée
du producteur et de la tracabilité de ses pra-
tiques de production (Image 2), en particulier,
ce qui concerne le respect des normes envi-
ronnementales, I'alimentation des animaux,
ou encore la possibilité de visiter le lieu d’ex-
ploitation, comme le propose, notamment, la
marque Michel & Augustin directement sur
ses emballages.

Optimiser la perception des produits
transformés grace a I'endossement par
« I'expert ordinaire »

En outre, il est important de souligner que la
majorité des produits ciblés par cette straté-
gie sont des denrées alimentaires non trans-
formées, telles que le lait ou les yaourts.
Néanmoins, notre recherche atteste que cette
approche est tout aussi pertinente pour les
produits alimentaires transformés. Dans le
contexte actuel, ou les scandales alimentaires
se multiplient et ou les consommateurs res-
sentent une méfiance grandissante, cette dé-
marche s’avere particulierement efficace. En
effet, la valorisation du producteur peut étre
percue comme une réponse a I'incertitude et
a la méfiance des consommateurs. En met-
tant en lumiere les producteurs, les marques
peuvent véhiculer des valeurs auxquelles
les consommateurs peuvent s’identifier,

Image 2 : Exemple d’une marque relayant des
informations grace au QR code
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répondant ainsi a leur désir d’étre informés
sur les aspects invisibles de la production.
Cette transparence peut jouer un role déter-
minant dans le processus de décision des
consommateurs (Hérault-Fournier, Merle et
Prigent-Simonin, 2014). Ce levier peut donc
constituer un moyen de répondre au besoin
de transparence des consommateurs. Il s’agit
d’'une caution qui permet de rassurer les
consommateurs dans un tel contexte d’incer-
titude.

Ainsi, il est recommandé aux marques de
rassurer les consommateurs en garantissant
Porigine de la matiére premiere a travers la
stratégie de I'endossement, de la méme ma-
niere que cela est pratiqué pour les denrées
alimentaires brutes. Cette approche pour-
rait se présenter comme une forme de sceau
de garantie, les agriculteurs engageant leur
image dans le processus.

Il convient de noter que les marques de pro-
duits transformés qui ont recours a la straté-
gie de I'endossement par l'expert ordinaire
sont relativement rares. De fait, la plupart
de ces marques optent plutdt pour I’'endosse-
ment par des célébrités dans leur domaine.
Par exemple, la marque Fleury Michon met
en avant les chefs ayant élaboré les recettes
(Image 3). Toutefois, les consommateurs de
produits agroalimentaires étant souvent en
quéte de transparence quant a l'origine des

Image 3 : Exemple d’association a une figure
emblématique de la gastronomie : marque
Fleury Michon et I’endossement d’un grand chef
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ingrédients utilisés dans la fabrication des
produits, il pourrait étre opportun pour ces
marques de valoriser également les produc-
teurs qui ont fourni la matiére premicre.

Limites et voies de recherche

Sur le plan théorique, I'approche de la proxi-
mité percue pourrait adopter d’autres pers-
pectives que celle retenue ici. Dans cette
voie, Connors et al. (2021) suggerent de
prendre en compte la distance psycholo-
gique pour comprendre les relations marque-
consommateur. Toutefois, les dimensions de
ce concept semblent pertinentes dans le cadre
de marques réelles. Deés lors, la manipula-
tion de stimuli d’endossement basés sur des
marques réelles constituerait un fructueux
complément a la présente recherche.

Des caractéristiques plus fines des endos-
seurs mériteraient d’étre investiguées (effet
de I’age, du sexe, du genre, des vétements, du
sourire vs absence de sourire, de la posture,
centration sur le visage ou non, etc.) pour
encore mieux étayer la solidité des préconi-
sations.

Par ailleurs, notre recherche présente éga-
lement une limite liée aux effets potentiel-
lement négatifs de I’endossement. En effet,
cette stratégie pourrait induire un sentiment
de tromperie chez les consommateurs qui
pourraient remettre en question 'authenticité
de I’expert ordinaire mis en avant, se deman-
dant si cet individu est réellement un agricul-
teur légitime et s’il a véritablement contribué
au produit qu’ils achetent. Or, ce sentiment
de tromperie peut susciter des perceptions
négatives des consommateurs envers I’endos-
sement. Il serait intéressant d’explorer de
maniere approfondie ces conséquences de
I’endossement.

Sur le plan méthodologique, la mise en place
d’un protocole expérimental, aussi rigoureux
soit-il, est également porteur de limites qui
induisent autant de pistes de recherche.

Parmi celles-ci, le contexte artificiel dans le-
quel nous placons nos répondant(e)s consti-
tue la premiere limite. En effet, la perception
d’un packaging dans un point de vente, sur-
tout dans un point de vente physique, com-
binant de multiples variables d’atmosphere
d’intensités diverses (musique, intensité lu-
mineuse, abondance de 1'offre, densité de la
foule, etc.) et s’inscrivant dans des scénarii
d’achat spécifiques (souvent utilitaires mais
aussi parfois hédoniques) est tres éloignée
des conditions du décryptage dans lequel
notre échantillon se trouve. Il y a, peut-étre,
une survalorisation de certains éléments per-
ceptuels et la minimisation d’autres. De fait,
l’approche expérimentale, si elle consolide
la validité interne des résultats, fragilise, en
partie, la validité externe. Pour pallier cet as-
pect, il pourrait étre fécond de mener une in-
vestigation dans un magasin laboratoire avec
différents sous-groupes de consommateurs,
selon les modalités a tester, pour mieux se
rapprocher des conditions de choix réel d’un
packaging.

Une deuxiéme limite est liée aux profils de nos
répondants. Par définition, nos informant(e)s
sont volontaires et le profil de ceux qui ont
consenti a répondre est probablement diffé-
rent de ceux qui refusent toutes formes de
sollicitation. Méme si dans le cadre de cette
recherche nous ne prétendons pas a une quel-
conque représentativité, un biais de sélection
subsiste immanquablement. Pour atténuer ce
biais, la constitution d’un échantillon repré-
sentatif des acheteurs des biens étudiés serait
souhaitable.

Les biais liés au questionnaire sont également
présents et constituent un troisiéme point per-
fectible. Le fait que certains individus, retirés
de la base de données, aient déclaré connaitre
la marque a analyser alors que celle-ci est fic-
tive, est I'illustration de ’exacerbation de la
désirabilité sociale. Certes, ces personnes ont
été éliminées de notre €chantillon mais ce
phénomene parasite, peu ou prou, certaines
données recueillies. Afin de s’assurer que



la désirabilité sociale ne nuit pas a la portée
des résultats, il conviendrait d’intégrer une
échelle de mesure de ce biais lors de la dé-
marche d’enquéte.

S’agissant du stimulus, la place de la pho-
to de I'expert ordinaire et son lien avec les
autres éléments perceptuels ne sont pas pris
en compte. Or, Sundar et Noseworthy (2014),
ont mis en lumiere que 'emplacement d’un
stimulus sur un packaging induisant des infé-
rences symboliques qui pouvaient dissuader
ou inciter a l'acte d’achat. Et quelle est la
hiérarchie de traitement de ces divers stimuli
du packaging ? Y a-t-il un effet de surcharge
cognitive ?

De plus, nos deux produits sont associés
a l'univers quotidien des consommateurs.
Qu'en est-il en situation de produits tres
disruptifs ? Des lors que toute nourriture in-
connue génere une méfiance, dans le contexte
de produits alimentaires trés innovants, 1’ex-
pert ordinaire constitue-t-il un puissant levier
de confiance et de proximité percue ?

Et le dispositif d’endossement par I'expert
ordinaire est-il plus performant que par la
célébrité experte (ex : grand chef — Image 3)
selon les catégories de produits ?

Enfin, cet effet de confiance, de proximité se
vérifie-t-il dans d’autres domaines (ex : stra-
tégie de communication des banques, des or-
ganisations caritatives et environnementales,
du gouvernement lors de crise pandémique,
de partis politiques lors de campagnes élec-
torales, etc.) ? Le couplage photo de I’endos-
seur ordinaire/informations personnelles est-
il aussi impératif pour ces secteurs ?

Ces interrogations et voies d’amélioration,
non exhaustives, confirment, que la recherche
sur 'endossement, notamment dans le cadre
de T'expert ordinaire, constitue un champ
d’investigation particulierement riche.
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Annexes

Annexe 1 : Modalités de I’expérimentation*

Informations person-
nelles seules

Photographie et informa-

tions personnelles Photographie seule

Modalité neutre

P ot oy
VITALAIT *

T

Le lait de nos éleveurs

# Informations sur le producteur : « produit par Eric Lefévre, éleveur 2 Ruffiac (56). Pour en savoir plus sur
Iui : wwww.ericlefevre.fermier.fr » pour le lait ; « fait avec le lait produit par Eric Lefévre, éleveur a Ruffiac
(56). Pour en savoir plus sur lui : wwww.ericlefevre.fermier.fr » pour le gratin dauphinois.



http://www.ericlefevre.fermier.fr/
http://www.ericlefevre.fermier.fr/
http://www.ericlefevre.fermier.fr/
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Annexe 2 : Données statistiques relatives a I’échantillon

Tableau 1 : Structure de 1’échantillon

Test d’indépendance

Mesures Catégories Nombre Pour((;il)ltage vis-a-vis des modalitésde
I’expérimentation
Etudiants 330 45,14
Agriculteurs exploitants 8 1,09
Artisans, commercants, chefs 34 4,65
d’entreprise
Cadres et professions 99 13,54
Statut socio-  intellectuelles supérieures Khi2 =12.380 ; dd1=24 ;
professionnel Professions intermédiaires 39 5,34 p=0.035
Employés 143 19,56
Ouvriers 27 3,69
Retraités 30 4,10
Sans emploi 21 2,87
Homme 368 040 Khi2=4.325 ; ddi=3 ;
Genre ? ?
Femme 363 49,60 ~ P=0-036
Moins de 21 155 21,20
[21-30] 204 2791
Catégorie 131401 101 1382 Kni2=20.325 ; ddI=15 ;
d"age [41-50] 130 1778~ p=0.041
[51-60] 103 14,09
>61 38 5,20

Tableau 2 : Répartition des répondants par produit et par modalité d’expérience

Type de produit Modalités Effectifs %
1 90 24,7
2 94 259
Le lait
3 90 24,7
4 90 24,7
1 95 259
2 87 23,7

Le gratin dauphinois
3 95 259

4 90 24.5
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Tableau 3 : Moyennes et écarts types des variables du modele selon les modalités de
I’expérimentation

Moyenne Ecartype
Va-
leurs Prox Cré.di,bi— Bienveil- Tntégrité Cré.di/bi— Prox Bienveil- Intégrité
psych lité lance lité psych lance
1 0,208 0,199 0,456 0,164 0,836 0,822 0,807 0,746
g 2 -0,125 -0,140 0,033 -0,133 0,904 0,945 0,969 0,914
(%S 3 0,303 0,106 —-0,003 0,207 1,004 0,952 0,922 0,921
4 -0,418 -0,187 -0,510 0,083 0,895 0,915 0,854 0,828
| —-0,205 0,171 0,050 0,281 0,831 0,914 0,769 0,837
5 2 0,194 0,057 0,138 0,050 0,855 0,919 0,635 0,952
— 3 0,036 0,138 —-0,095 —-0,036 0,901 0,928 0,805 1,022
4 0,033 0,092 -0,099 0,265 0,850 1,063 0,861 1,037
Tableau 4 : Répartition des profils des répondants par type de produit
,Va_ Modalités Lait Gratin
riable 1 2 3 4 1 2 3 4
Etudiants 66 54 40 46 11 45 7 61
Agriculteurs, exploitants 2 3 0 0 1 1 1 0
T:J Artisans, commercants, chefs d’entreprise 1 1 3 3 17 0 9 0
'% Cadres et professions intellectuelles 4 6 9 8 13 16 26 17
ué supérieures
g Professions intermédiaires 1 2 8 7 5 4 10 2
Z Employés 11 19 17 22 26 16 22 10
;5; Ouvriers 1 3 4 1 8 3 7 0
Retraités 2 5 6 2 8 2 5 0
Sans emploi 2 1 3 1 6 0 8 0
g Homme 63 65 45 31 49 37 43 35
5
O  Femme 27 29 45 59 46 50 52 55
Moins de 21 7 25 27 35 6 27 5 23
o [21-30] 65 30 13 13 9 22 9 43
i‘: [31-40] 3 11 10 13 23 5 25 11
\gn [41-50] 12 7 15 17 29 22 23 5
S [51-60] 1 15 16 11 21 8 23 8

>61 2 6 9 1 7 3 10 0
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Tableau 5 : Test de Levene d’indépendance des variances des variables mesurées des caractéristiques

de I’échantillon

Proximité Bienveil- Intention
psy.cholo- Intégrité  Crédibilité lance & achat
gique
Catégorie socio- F (Valeur observée) 1,852 0,489 1,293 0,659 1,852
professionnelle F (Valeur critique) 1,951 1,951 1,951 1,951 1,951
DDLI 8 8 8 8 8
DDL2 722 722 722 722 722
p-value (bilatérale) 0,065 0,864 0,244 0,728 0,065
Genre F (Valeur observée) 0,485 0,157 0,095 1,424 0,407
F (Valeur critique) 3,854 3,854 3,854 3,854 3,854
DDLI 1 1 1 1 1
DDL2 729 729 729 729 729
p-value (bilatérale) 0,486 0,692 0,759 0,233 0,523
Catégorie d’dge  F (Valeur observée) 1,109 0,679 1,939 0,526 6,051
F (Valeur critique) 2,226 2,226 2,226 2,226 2,226
DDLL1 5 5 5 5 5
DDL2 725 725 725 725 725
p-value (bilatérale) 0,399 0,640 0,086 0,757 0,006

Le test de Levene montre que les variables centrales du modele présentent une variance homogene sur les CSP,
le genre et les catégories d’ages.
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Annexe 3 : Qualités psychométriques et validité des échelles de mesure

Tableau 1 : Qualités psychométriques des échelles

Variables latentes Dimensions Loadings
Proximité psychologique Je me considere psychologiquement proche de la marque [...] 0,925
(o de Cronbach=0.908 ; Je ressens un lien psychologique avec [...] 0,926
FC=0.939 ; AVE=0.743) Je peux m’identifier a la marque [...] 0,909
Crédibilité de la marque Les produits de cette marque m’apportent de la sécurité 0,926
(o de Cronbach=0.919 ; J’ai confiance dans la qualité des produits de cette marque 0,940
FC=0.949 ; AVE=0.860) Acheter des produits de cette marque est une garantie 0,916
Intégrité de la marque Cette marque est sincere vis-a-vis des consommateurs 0,967
(a. de Cronbach=0.930 ; Cette marque est honnéte vis-a-vis de ses clients 0,967
FC=0.966 ; AVE=0.935)

Bienveillance de la marque ~ Je pense que cette marque renouvelle ses produits pour tenir 0,939
(o de Cronbach=0.865 ; compte des progres de la recherche
FC=0.937 ; AVE=0.881) Je pense que cette marque cherche continuellement a améliorer 0,939
ses réponses aux besoins des consommateurs
Intention d’achat Je suis prét(e) a acheter ce produit 0,939
(o de Cronbach=0.956 ; 11 est trés probable que j’achete ce produit 0,973
FC=0.971 ; AVE=0.919) Il'y a de fortes chances que j’achete ce produit 0,963
Tableau 2 : Validités discriminante et convergente des mesures de construits
Crédibilité de  Intégrité dela  Bienveillance Intention Proximité

la marque marque de la marque d’achat psychologique
Crédibilité de la 0.860%
marque
Intégrité de la marque 0,597 0,935%
Bienveillance de la 0.458 0351 0.881%
marque
Intention d’achat 0,391 0,299 0,263 0,919*
Proximité psycholo-

0,269 0,224 0,252 0,430 0,846*

gique

* En référence a Fornell et Larcker (1981), les corrélations carrées des construits doivent €tre inférieures a la
moyenne de leurs communalités.



