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Résumé  

Bien que quelques recherches aient abordé la thématique de la valeur perçue des produits 

alimentaires de terroir, elles restent insuffisantes pour assimiler les mécanismes qui sous-

tendent la perception de leur valeur. Cette recherche adopte l’approche mixte de la valeur 

perçue et vise à identifier les composantes de la valeur perçue des produits alimentaires de 

terroir, en s’appuyant sur une approche qualitative combinant quatorze entretiens semi-directifs 

menés auprès de consommateurs tunisiens et un focus group en ligne réunissant cinq 

participants d’origine suisse. L’étude met en lumière cinq dimensions de la valeur perçue : 

fonctionnelle, hédonique, altruiste, d’unicité et sociale. Par ailleurs, elle révèle quatre types de 

coûts perçus : les sacrifices monétaires, les sacrifices en temps et en effort, le risque de fraude 

et le risque de performance gustative. En proposant une lecture holistique de la valeur perçue, 

cette étude contribue à enrichir les travaux en marketing en dépassant l’approche 

unidimensionnelle classique. Elle apporte également des implications managériales pour les 

acteurs du terroir, en les aidants à mieux cerner les leviers de création de valeur pour le 

consommateur. 

Mots clés : Produit de terroir ; Valeur perçue ; Approche mixte, Sacrifices perçus, Risques 

perçus 

 

Abstract  

Although some research has addressed the topic of the perceived value of local food products, 

it remains insufficient to assimilate the mechanisms underlying the perception of their value. 

This research adopts the mixed approach of perceived value and aims to identify the 

components of the perceived value of local food products, based on a qualitative approach 

combining fourteen semi-structured interviews conducted with Tunisian consumers and an 

online focus group bringing together five participants of Swiss origin. The study highlights five 

dimensions of perceived value: functional, hedonic, altruistic, uniqueness and social. In 

addition, it reveals four types of perceived costs: monetary sacrifices, sacrifices in time and 

effort, risk of fraud and risk of taste performance. By proposing a holistic reading of perceived 

value, this study contributes to enriching marketing research by going beyond the classic one-

dimensional approach. It also provides managerial implications for local stakeholders, helping 

them to better identify the levers for creating value for the consumer. 

Keywords: Terroir product; Perceived value: Mixed approach, Perceived sacrifices, perceived risks   
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Introduction 

Depuis la pandémie de COVID-19, une dynamique de “localisme” s’est renforcée à l’échelle 

mondiale. (Kaswengi et al, 2024). Dans ce contexte, les  produits de terroir se positionnent 

comme des produits « refuge » grâce à leurs aspects naturels, équilibrés et  nourrissants (Etale 

et Siegrist, 2021; Ertus, 2023). Cela s’ajoute au rôle qu’ils possèdent au niveau du soutien des 

économies rurales en difficulté pour plusieurs pays (Charters et Agnoli, 2024 ; AZOUGUI & 

MAGHNAOUI, 2025), mettant ainsi en avant la valeur du terroir (Ballantyne, 2011) qui 

constitue une source d’avantages lucratifs pour les producteurs (Charters et al, 2017). Or, le 

marketing moderne génère de la valeur économique pour les entreprises en construisant une 

valeur perçue significative aux yeux des consommateurs.  (Lendrevie et Lévy), ce qui fait de la 

valeur du consommateur une condition  préalable au futur succès des entreprises (Huber et al,  

2001). 

 Les recherches sur le comportement des consommateurs à l’égard des produits alimentaires de 

terroir ont principalement investigué la signification de ces produits  pour le consommateur 

(Aurier et al., 2004 ; Spielmann & Gélinas-Chebat., 2012) , les  déterminants de la perception 

de la qualité (Ertus, 2023), ainsi que les facteurs de  l’intention d’achat (Verbeke et al., 2012 ; 

Van Ittersum et al., 2007 ; Pelet et al., 2020 ;  Erraach et al., 2017 ; Užar et Filipović, 2023).  

Bien que les produits de terroir aient fait l’objet de nombreuses recherches, la littérature 

demeure limitée quant à la compréhension des perceptions des consommateurs à l’égard de leur 

valeur. En effet,  malgré que certaines recherches aient abordé la question de la valeur perçue 

des produits de terroir, celles-ci restent insuffisantes pour appréhender de manière fine les 

mécanismes qui sont à la base cde cette perception. À cet égard, Turgeon et Parissier (2007) 

montrent que les consommateurs associent aux produits de terroir différentes formes de valeur : 

utilitaire, hédonique, symbolique, voire spirituelle. Dans la même veine, Beylier (2016) avait 

examiné les dimensions de la  valeur des marques de distribution de terroir ; il a pu dégager 

trois catégories de valeur : la valeur fonctionnelle/instrumentale, la valeur expérientielle et la 

valeur d’expression de soi. Bizjak et al. (2020) avaient également identifié trois sources de  

valeur pour le vin qui sont la valeur qualité-prix, la valeur émotionnelle-sociale et la  valeur de 

terroir. Ces différentes études ont montré le caractère multidimensionnel du construit de la 

valeur du client dans le domaine de la consommation des produits de  terroir, mais elles ne 

s’inscrivent pas pleinement dans l’évolution récente du concept de valeur, qui a été révisé en 

lien avec les avancées dans la recherche en marketing. En effet, la valeur du consommateur 

avait passé d’une vision jugée simplificatrice la présentant comme un compromis entre les 
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avantages et les coûts associées à la consommation (Zeithaml, 1988) à une vision intégrée ou 

mixte (Papista et et al., 2012) réconciliant l’approche de Zeithaml (1988) avec la perspective 

de la valeur multidimensionnelle (Holbrook, 1999). Cette lacune théorique paralyse la 

compréhension des mécanismes qui sous-tendent l’attractivité des produits de terroir. En 

réponse à ce manque, cette recherche s’inscrit dans une perspective d’approche mixte de la 

valeur en explorant les dimensions de gains et de pertes perçus qui façonnent la perception 

globale de la valeur des produits alimentaires de terroir. En conséquence,  cette recherche vise 

à répondre à une question majeure : 

Quels sont les déterminants de la valeur des produits de terroir selon l’approche mixte ? 

L’application du cadre de la valeur de consommateur qui considère à la fois les aspects positifs 

et négatifs perçus par le consommateur est une nouvelle avancée dans l’analyse de la 

consommation permettant de dépasser les approches traditionnelles focalisée sur les dimensions 

utilitaires en offrant une vision plus complète et nuancée de la valeur perçue.  

Pour répondre à la question de recherche, une étude qualitative est réalisée combinant des 

entretiens semi-directifs auprès de 14 tunisiens et un focus group réunissant 5 suisses. 

En premier temps, le présent papier présentera une revue de littérature détaillant la notion de 

produit de terroir et la théorie de la valeur perçue. En deuxième temps, il exposera le protocole 

de la recherche et la méthodologie d’analyse des données qualitatives. Dans un troisième temps, 

les résultats de l’analyse seront détaillés. Enfin, une discussion et une conclusion seront 

présentées en dressant des recommandations managériales. 

 

1. Cadre théorique 

1.1.  Les produits alimentaires de terroir 

Le terroir est un concept français qui s’articule autour des mouvements de  patrimonialisation 

des aliments (West, 2022). Le concept de terroir fait référence à une  petite région dotée d'un 

microclimat et d'un sol distincts qui influencent la qualité des  aliments (Housni et al., 2023). 

Un produit du terroir est donc une « expression du lieu »  (Spielmann et Charters, 2013, p. 311) 

et une traduction des habitants et de leur  compréhension de la manière d'opérer efficacement 

au sein de leur écosystème plus  vaste (West, 2022). Ses caractéristiques proviennent souvent 

d’un système agricole à  petite échelle (Ertus, 2023) déterminé par la géographie, les ressources, 

les coutumes et  les relations culturelles (Tarabashkina et al., 2024).   

En vue de fournir au consommateur des détails appropriés sur l’origine du produit de terroir et 

la technique de production (Užar & Filipović, 2023), l’Union Européenne a  établi un système 
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de protection institutionnel sous forme d’Appellations d'Origine  Protégées (AOP) et d’ 

Indications Géographiques Protégées (IGP), afin de protéger les  noms des aliments strictement 

liés à une connexion géographique et à une méthode de  production traditionnelle (Menozzi et 

al., 2021). Par exemple, Le Camembert de  Normandie AOP est un fromage typique de la 

Normandie fabriqué au lait cru et protégé  par une appellation d’origine depuis 1983 (De Sainte 

Marie et al, 2020).   

 

1.2. La théorie de la valeur perçue 

La perception de la valeur par les consommateurs a généré un grand intérêt dans le domaine de 

la psychologie et du marketing (Ng, P. M, 2024). Depuis longtemps, la valeur du consommateur 

est considérée comme une source d'avantage compétitif, constituant un élément essentiel de 

réussite dans le domaine du marketing. (Slack et al., 2020 ;  Woodruff, 1997). En plus de son 

rôle essentiel dans la prise de  décision, des recherches antérieures démontrent que la valeur 

client joue dans la phase  de pré-achat en impactant des résultats clés tels que la volonté 

d'acheter (Sweeney et al.,  1999) ou dans la phase post-achat en déterminant la satisfaction 

client (Graf et Maas, 2008) et le bouche-à-oreille (Leroi-Werelds et al., 2014). La valeur client 

a été  initialement décrite par Zeithaml (1988, p. 14) comme un compromis entre « ce qui est  

donné » et « ce qui est reçu ». Cette valeur a été critiquée car elle est associée à un  traitement 

purement cognitif de l'information par le consommateur. Depuis 1990, la valeur du 

consommateur est présentée comme un phénomène multidimensionnel impliquant de multiples 

aspects de la valeur liés à l'expérience de consommation  (Zeithaml et al., 2020) . Holbrook 

(1994, 1999) a été le pionnier à considérer la valeur comme un aspect de l'expérience de 

consommation. Sur une période de deux décennies, Holbrook se donne pour objectif de 

développer « l’approche la plus complète du concept de valeur, car elle saisit plus de sources 

potentielles de valeur que d'autres conceptualisations » (Sánchez-Fernández et al., 2009, p. 97). 

Cela revient à sa capacité à esquisser divers aspects de l'expérience de consommation, à la fois 

de nature cognitifs et affectifs, à savoir les aspects fonctionnels, sociales, hédoniques et 

altruistes (Gallarza et al, 2017). Plus spécifiquement, la valeur fonctionnelle correspond à la 

performance fonctionnelle ou physique du  produit et est cohérente avec la perception qu'ont 

les consommateurs de la qualité du  produit (Baker et al., 2002 ; Sweeney et Soutar 2001). La 

valeur hédonique est liée à la capacité d’une offre à provoquer des sentiments  et des états 

affectifs chez les clients, à modifier leur état émotionnel ou à stimuler leurs  émotions (Sheth et 

al., 1991 ; Papista et Krystallis, 2012). La valeur sociale est une mesure de la capacité d'un 



Revue Internationale des Sciences de Gestion  

ISSN: 2665-7473   

Volume 8 : Numéro 3  

   

Revue ISG                                                        www.revue-isg.com                                                  Page 1375 

produit à aider les gens à  améliorer leur image sociale et leur affiliation à un ou plusieurs 

groupes sociaux  particuliers (Sheth et al., 1991). Finalement,  la valeur éthique est l'utilité 

perçue obtenue lorsqu'un produit permet l'implication des consommateurs dans une pratique 

éthiquement souhaitable (Sánchez-Fernández et al., 2009).  

 

1.3. Approche « mixte » ou « hybride » de la valeur 

La majorité des recherches en marketing se sont limitées à une vision parcellaire qui considère 

l'expérience de consommation comme essentiellement positive (Marteau, 2006). Or, les coûts 

perçus forment le second révélateur central du processus de la formation de la valeur perçue 

(Rivière et Mencarelli 2012). Par exemple, les travaux d’Aurier et al. (2004) montrent que 

seulement 32 % de la variance du construit « valeur globale » est expliquée par les types des 

bénéfices de la valeur de consommation. Dans ce sens, certains chercheurs tels qu’Aurier et al. 

(2004), Papista et Krystallis (2012) et Perrea et al. (2017 ; 2023) proposent une version encore 

plus réaliste de la valeur perçue appelée l’approche mixte.  Cette vision vise à réconcilier les 

deux  conceptualisations habituellement disjointes de la valeur, à savoir le compromis  

bénéfices/sacrifices (Zeithaml et al., 2020) et la valeur multidimensionnelle de Holbrook 

(1999). Ces travaux proposent des modèles intégrateurs où « la valeur de consommation ne se 

substitue pas à l’approche de la valeur globale (…) mais la complète en permettant d’identifier 

ses antécédents » (Aurier et al, 2004, p.8). L’approche mixte de la valeur a été utilisé par 

d’autres auteurs et d’autres applications tels que Marteaux (2007) dans le cadre de la 

consommation cinématographique, Merle et al., (2008) pour la customisation de masse, et 

Mencarelli (2008) pour la relation lieu – objet en relation avec un spectacle. Les auteurs 

proposent que les composantes de la valeur de consommations présentées ci -dessus favorisent 

la formation d’une utilité globale considérée comme une somme de bénéfices reçus (ou à 

recevoir). Cette utilité globale est mise en balance avec une somme de coûts consentis (ou à 

consentir) pour aboutir à un jugement de valeur globale.  
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Figure N°1 : Modèle intégrateur de l’approche mixte de la valeur du consommateur 

 

 

Source : Aurier et al. (2004, p.9) 

 

1.4.    Les sacrifices/ coûts perçus   

Pendant longtemps, les coûts perçus ont été confondus avec le prix payé pour un produit. 

Pourtant, les chercheurs reconnaissent qu’il s’agit d’un concept multidimensionnel dissocier 

clairement de la valeur perçue pouvant comporter des dimensions monétaires et non monétaires 

et ayant un effet direct et négatif sur le processus de valorisation (Zeithaml, 1988 ; Dodds, 

Monroe et Grewal, 1991 ; Snoj et al, 2004 ; Marteau, 2006).  

Rivière et Mencarelli (2012) avancent certains types  de sacrifices possibles rattachés à une 

offre produit. Par exemple, le coût temporel est généralement associé à une grande quantité de 

temps nécessaire pour attendre, pour parcourir un trajet ou un voyage, rechercher le produit et 

finaliser l’achat du produit. Ensuite, l’énergie ou l’effort physique consentis dans la recherche 

d’information et le déplacement pour acquérir un produit peuvent également présenter un coût 

(Petrick, 2002 ; Lai, 1995) 

La littérature en marketing considère les risques perçus comme une composante des sacrifices 

perçus. Cette vision repose sur une approche multi-attribut du risque adoptée par la majorité 

des chercheurs (Snoj et al., 2004). Dans le cadre particulier d’une expérience de consommation 

de produit alimentaire, le résultat du choix n'est connu que dans le futur. Cela provoque une 

sorte d’anxiété qui se traduit facilement en un sentiment d’incertitude (Gallen et Cases, 2007). 

Brunel (2000) et Gallen et Cases (2007) considèrent que le produit alimentaire régit au principe 
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d’incorporation (Rozin, 1996), et que les pertes ou les risques peuvent toucher des dimensions 

d’ordre sensoriel, social et psychologique. Nous reprenons dans ce qui suit la classification des 

risques de la consommation alimentaires  de Gallen et Cases (2007) dans le tableau suivant :  

 

Tableau N°1 : Classification des risques de la consommation alimentaires  de Gallen et 

Cases (2007) 

Type de risque Définition 

Le risque 

physique 

Lié à la santé des consommateurs. Dans le cas des produits 

alimentaires, il constitue un risque majeur. Il est lié à la fraîcheur, au 

mode de production et de fabrication, au mode de préparation et de 

conservation. 

  
Le risque 

psychologique 

Le risque que le produit ne corresponde pas à l'image que le 

consommateur se fait de lui-même. Cette dimension concerne les 

sensations hédonistes résultant de la satisfaction sensorielle et de la 

valorisation personnelle et sociale de l'image de soi à travers le symbole 

véhiculé par le produit (par exemple, les yaourts bio véhiculent une 

image d'équilibre, de beauté et de jeunesse). 

  
Le risque social 

  

C'est le risque de désapprobation de la part de l'entourage social des 

individus. Cette dimension se réfère à l'image que l'acheteur va donner 

de lui à autrui et à la façon dont on va le juger à travers l'achat, la 

consommation ou la possession du produit. Elle dépend de l'importance 

que l'individu accorde à la volonté de paraître. Par exemple, le choix des 

mets est révélateur des relations entretenues avec la personne qui 

partage notre repas et le choix des aliments s'opère en fonction des 

participants au repas. 

  
Le risque de 

performance 

Intègre le risque sensoriel avec les notions de qualités 

organoleptiques, dont le goût, qui se dégagent à partir de la sensation 

hédonique éprouvée lors de la consommation. Ces qualités ne peuvent 

être interprétées qu'au moment de la consommation du bien. 

Le risque 

financier 

  

Ce risque est lié à la perte d'argent si le produit n'est pas bon ou si le 

même produit peut être trouvé à un prix inférieur ailleurs.  

 Source : Gallen et Cases (2007, p.60)  

 

En outre, Dowling et Staelin (1994, p.120) suggèrent de décomposer le risque en deux types : 

un risque lié à la classe de produit et un risque lié à un produit spécifique.  Ils définissent le 

risque lié à la classe de produit (« Product Class Risk ») comme la perception du risque inhérent 

à l'achat d’un produit particulier dans une catégorie de produits spécifiques. Pour le “Product 

Specific Risk », c’est un risque associé à un produit particulier pris au sein d’une classe de 

produit. Ainsi, nous pouvons dire que certains types de risques sont inhérents à certaines 
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catégories de produits alimentaires. A titre d’exemple,  Boström et Klintman (2005) montrent 

que la méfiance des consommateurs américains envers les certifications biologiques nationales 

engendre une perception de risque liée aux étiquettes des produits alimentaires biologiques. 

Perrea et al. (2015, 2017) trouvent que les efforts considérables pour trouver et traiter des 

informations pertinentes sur le yaourt traité aux ultrasons à haute intensité (UHI) constitue un 

vrai risque d’évaluation. 

Plusieurs travaux de recherche choisissent de mobiliser le concept de la valeur de 

consommateur sur diverses catégories de produits alimentaires. Certaines contributions se 

limitent à traiter la valeur de consommateur sous un ongle d’échange qui considère la valeur 

comme un rapport entre la qualité du produit et son prix. D’autres chercheurs partent d’une 

vision plutôt multidimensionnelle pour visualiser son impact sur d’autres concepts 

comportementaux comme la volonté de payer un prix plus élevé, l’intention d'achat, le 

comportement de recommandation, le niveau de consommation. Les travaux révisés seront 

synthétisés dans l’annexe 1 en présentant pour chacune de ces études le contexte de la 

recherche, l’approche de valeur employée et les dimensions de la valeur retenues. 

En raison de l’absence d’études abordant la valeur perçue des produits de terroir selon une 

approche mixte, cette recherche adopte cette perspective, qui nous semble la plus appropriée 

pour appréhender à la fois les dimensions positives et négatives de la perception des 

consommateurs vis-à-vis des produits alimentaires de terroir. Grâce à l’imagination qu’elle 

stimule chez le  consommateur, la consommation des produits du terroir est une expérience  

profondément immersive (Fort et Fort, 2006 ;  Zindy et al., 2017 ; Charters et al., 2017) pouvant 

impliquer plusieurs types de valeurs. Les produits de terroir se  caractérisent par des goûts, des 

arômes et des saveurs distinctifs (Hughes, 1995) et leur  ancrage territorial fournit au 

consommateur une image des éléments naturels qui  composent le produit et assure sa naturalité, 

sa fraîcheur et sa qualité supérieure (Merle  et Piotrowski, 2012 ; Turgeon et Parissier, 2007). 

En consommant des aliments  du terroir, les consommateurs recherchent un moment de plaisir 

gustatif et une  sensation de bien-être et de réconfort psychologique (Bizjak et al, 2020 ; 

Turgeon et  Parissier, 2007 ; Ertus, 2021). Par ailleurs, ces produits ont un certain nombre 

d’effets bénéfiques et durables sur le  bien-être socioculturel et économiques de la région (Radić 

et al, 2023) ce qui pourrait traduire une image d’un consomm’acteur activiste luttant contre 

l’uniformisation des  modes de consommation. En ce qui concerne les coûts et les risques, 

l’effort pécuniaire, les études en marketing suggèrent que le consommateur devrait être prêt à 

payer plus cher un produit estampillé local ou de terroir  (Donner et Fort, 2018 ; Ertus, 2016). 
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De plus, la commercialisation des produits de terroir se limite généralement à la vente sur les 

marchés, aux ventes dans les fermes ou aux ventes en tournée (Merle et Piotrowski, 2012) ce 

qui pourrait créer un effort considérable pour certains consommateurs influençant ainsi 

négativement la valeur perçue globale du produit. 

 

2. La méthodologie de recherche  

2.1.  Collecte des données et échantillon  

Dans le cas de la présente recherche, le concept central que nous cherchons à étudier a fait 

l’objet de nombreuses tentatives sur un certain nombre de concepts proches de celui des 

produits de terroir comme les produits biologiques et les produits régionaux. Cependant, ces 

types de produits ne possèdent pas forcément les particularités d’un produit alimentaire de 

terroir. Notre choix de s’inscrire dans une démarche qualitative se justifie par le fait que les 

connaissances que nous disposons sur les principales composantes de la valeur perçue à l’issue 

d’une expérience avec un produit de terroir restent floues et peu étudiées en profondeur. Une 

approche qualitative serait un moyen pertinent pour nous faire immerger dans le discours des 

consommateurs (Marshall, 1996). Notre ambition est de répondre prioritairement à deux 

questionnements majeurs. D’abord, nous souhaitons déterminer si les dimensions de la valeur 

fournie par la littérature seraient valables dans le cadre particulier de la consommation des 

produits de terroir. Nous avons alors adopté une démarche de va et vient entre littérature et le 

terrain dans le traitement de chaque dimension détectée dans le discours des répondants tout en 

mettant l’accent sur sa conceptualisation théorique par les études antérieures. Ensuite, nous 

voulons vérifier si, dans des contextes différents, ces sources de valeur demeurent stables. Nous 

avons organisé 14 entretiens semi-directifs avec des consommateurs tunisiens et un focus group 

en ligne avec 5 participants d’origine suisse. Le choix de compléter les entretiens par un focus 

group est justifié par le fait qu’en tant que méthode interactive, la discussion an groupe avec 

des suisses permettrait de faire émerger des débats ou des idées qui ne ressortiraient pas 

forcément lors d’entretiens individuels. De plus, nous avons considéré que les consommateurs 

suisses présentent ainsi un niveau d’expertise plus élevé dans ce domaine, ce qui permet 

d’approfondir l’analyse des dimensions de la valeur perçue. Il serait intéressant de noter que 

notre objectif n’était pas la comparaison, mais plutôt l’enrichissement puis la validation des 

composantes de la valeur. Ainsi, nous avons adopté la méthode «within » en associant deux 

méthodes de collecte de données (Vivek et al., 2023) à savoir  les entretiens approfondis et le 

groupe de discussion. 
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L'objectif du recours à l'entretien qu'il soit directif ou semi-directif demeure « la richesse du 

contenu, sa profondeur, sa diversité et sa qualité » (Evrard et al., 2003, p.105). En nous référant 

aux recommandations de Giannelloni et Vernette, (2012), un guide d’entretien a été préparé 

afin d’orienter la discussion Selon la logique d’entonnoir. 

Afin d’assurer la pertinence de structure de l’échantillon, deux principes majeurs ont été 

respectés : D’abord, la diversification des critères des répondants. Ensuite, le principe de la 

saturation qui est définie par Bertaux (1980, p.205)  comme le moment où « le chercheur ou 

l'équipe a l'impression de ne plus rien apprendre de nouveau ». Compte tenu de la nouveauté 

de la notion du produit de terroir en Tunisie, nous avons rencontré quelques difficultés dans le 

choix de la population à enquêter. Nous avons commencé à recruter les répondants dans un 

groupe d’intérêt sur les réseaux sociaux. Le groupe Recettes du Terroir Tunisien tn1 réunit des 

consommateurs tunisiens intéressés par le sujet des produits de terroir tunisiens. Les membres 

partagent des discussions animées autour des plats ancestraux et authentiques du terroir 

tunisien.  

Nous avons sélectionné un échantillon de convenance de 8 femmes et 6 hommes âgés de 23 ans 

à 72 ans (cf. tableau 2). La durée des entretiens varie entre 35 min et 58 min.  

 

Tableau N°2 : Caractéristiques des interviewés  

 Age Sexe Profession 

Rép1 50 F Enseignante supérieure 

Rép2 43 F Assistante dans une société 

Rép3 41 H Directeur commercial 

Rép4 23 F Étudiante 

Rép 5 31 H Cadre supérieure 

Rép 6 26 F Nutritionniste 

Rép7 32 F Chef d’entreprise et étudiante 

Rép8 33 H Ingénieur 

Rép9 40 H Employé 

Rép10 25 H Étudiant 

Rép11 39 F Femme au foyer 

Rép12 68 F Retraitée 

Rép13 52 H Homme d’affaire 

 
1 https://www.facebook.com/groups/217722229571664?locale=fr_FR 
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Rép14 72 F Retraitée 
 

Source : Auteurs  

 

La variante focus groupe en ligne s'est développée depuis 2000 avec la force du réseau internet 

qui a rendu possible l'animation de groupes dispersés dans des lieux différents (Galan et 

Vernette, 2000). Il s'agit d'une investigation structurée sur un groupe virtuel connecté 

simultanément sur un même site web pour discuter autour d'un seul thème familier pour eux 

(Giannelloni et Vernette, 2012). Cette technique nous a paru la plus adéquate dans notre cas 

puisqu’elle nous permet de réunir rapidement des consommateurs étrangers, géographiquement 

éloignés, sans déplacement et à moindre coût. Les invités ont été contactés en premier temps 

par mail pour choisir une date et confirmer leur présence. Parmi les 6 invités, 5 personnes du 

suisse romand ont été présents le jour de la réunion (cf. tableau 3). En règle générale, les groupes 

de discussion sont composés de 4 à 8 participants ; des groupes plus grands peuvent entraver 

un échange efficace (Kitzinger et al., 2004). Le groupe de discussion a duré 3 heures. 

 

Tableau N°3 : Caractéristiques sociodémographiques des interviewés 

Sexe Age Profession  

Femme 46 Assistante de recherche 

Femme 70 Consultante éducationnelle  

Homme 59 Directeur Générale dans une société   

Homme 55 Responsable marketing  

Femme 45 Professeur  
 

Source : Auteurs 

 

Le choix de ces participants est justifié principalement par leur origine, la région francophone 

de la Suisse, qui présente une tradition rurale solide et regorge de produits de terroir, notamment 

les AOC et AOP. Nous pouvons alors considérer ces gens comme des « experts » dans la 

consommation des produits de terroir comme les vins et les fromages. Il nous semblait 

intéressant d’entendre un groupe de consommateurs « experts » dans une phase exploratoire.  

Nous nous sommes basés sur un guide d’animation qui a été construit similairement à notre 

guide pour les entretiens semi -directif et  suivant les consignes de Giannelloni et Vernette 

(2012, p.152). Cependant, compte tenu de l'alchimie propre au group, nous étions amenés 

parfois à improviser pour s'adapter à chaque situation. Pendant le déroulement, nous avons 

adopté une approche participative en créant deux activités sur Wooclap. Une première question 

interactive sous forme de nuage de mots a été posée de la façon suivante « Avec quelques mots 
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clés pouvez-vous décrire un produit alimentaire de terroir ». Une deuxième question sous forme 

de vote a été posée comme suit « Est-ce que vous pensez que les prix des produits de terroir 

sont raisonnables et acceptables » (cf. annexes 2 et 3). 

 

2.2.    L’analyse des données qualitative 

Le contenu des discours des interviewés qualitatifs a été traité à travers une analyse thématique 

(Evrard et al., 2009). Un thème, tel que défini par Boyatzis (1998) (p. 161), est « un modèle 

dans l'information qui au moins décrit et organise les observations possibles et au maximum 

interprète les aspects du phénomène ». Nous nous sommes appuyés sur les étapes de Laurence 

Bardin (1977, 2003) pour orienter notre analyse thématique. Dans un premier temps, Nous 

avons retranscrit minutieusement sous des documents Word les interviews menés tout en 

respectant le discours de chaque interviewé. Nous sommes ensuite passés à la phase d'encodage 

en découpant le corpus en unités comparables (Wanlin, 2007). Le codage a été réalisé sur le 

QDA Miner où on attribue chaque passage à un code particulier. Enfin, les fréquences de 

codage des dimensions ont été établies sur l’ensemble du corpus rattaché aux entretiens 

individuels. Les valeurs ont été présentées par le logiciel QDA Miner. 

L’enregistrement du focus group en ligne a été rigoureusement retranscrit dans un document 

Word. Une analyse thématique a ensuite été menée sur l’ensemble du corpus, dans le but 

d’identifier les catégories déjà repérées lors de l’analyse des entretiens individuels, ainsi que de 

faire émerger de nouvelles catégories relatives aux valeurs perçues et aux coûts associés. 

Fiabilité de l’analyse thématique  

Pour s’assurer de la fiabilité de l’analyse thématique, une démarche d'inter codage a été menée 

sur Le logiciel QDA Miner. Deux chercheurs en marketing sont intervenus pour ce processus. 

Afin de maximiser les chances d’avoir leurs acceptations, nous nous sommes limités à un inter-

codage de trois documents seulement sélectionnés au hasard. En premier temps, et pour 

permettre aux codeurs d’accéder au projet, nous sommes rentrés dans le menu « Project » puis 

l’option « Teamwork ». Après, nous avons ajouté les codeurs à la liste des users. L'option qui 

permet à l'utilisateur de voir le codage des autres et l’option qui lui permet de modifier la liste 

des catégories/codes prédéfinis étaient désactivées. Dans un deuxième temps avons rentrés sur 

le menu « analyse » puis « coding agreement ». À ce niveau, nous avons sélectionné le Scott’s 

Pi pour évaluer la concordance de codage par rapport à la présence ou à l'absence de code dans 

chaque cas choisi. Cet indicateur est similaire au Kappa de Cohen (1971) et estime la différence 

entre les codeurs comme étant une source de désaccord. Les calculs nous montrent un 
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pourcentage d’accord s’élevant jusqu’au 83.78% et un niveau de 0,66 de Scott’s Pi. Ces valeurs 

nous paraissent rassurantes pour poursuivre les analyses et les interprétations qualitatives 

(Scott, 1955).  

 

 Tableau N°4 : Résultats de l’inter-codage thématique et taux de concordance (Scott’s 

Pi) 

CODE 
AGREE 

ABSENT 
AGREE 

PRESENT 
DISAGREE PERCENT 

SCOTT’S 

PI 

Risque de fraude 1 5 2 66,60% 0,286 

Risque de performance 

gustative 
0 5 0 55,55% 0,2 

Sacrifices de temps et effort 1 5 0 66,66% 0,417 

Sacrifices financiers 1 6 0 77,77% 0,169 

Valeur altruiste 1 6 1 77,77% 0 

Valeur fonctionnelle 0 9 0 100,00% 1 

Valeur hédonique 1 8 2 100,00% 1 

Valeur sociale 1 7 0 88,00% -0,125 

Valeur unicité 2 4 4 66,66% 0 

TOTAL 8 54 9 83,78% 0,66 
 

Source : Auteurs 

 

3. Résultats  

3.1. Les types de bénéfices perçus d’un produit de terroir 

L’analyse thématique réalisée sur les discours des participants tunisiens appuient la vision 

multidimensionnelle de la valeur perçue de Holbrook (2006). Dans le tableau 5, nous 

présenterons dans le tableau suivant les différentes facettes de la valeur avec leurs fréquences 

d’apparition issues du logiciel QDA Miner (cf annexe 6) 

 

Tableau N°5 : Pourcentage d’apparition des différentes facettes de la valeur perçue 

selon l’analyse thématique 

Catégories 
Valeur 

fonctionnelle 

Valeur 

hédonique 

Valeur 

d’altruisme 

Valeur 

sociale 

Valeur 

d’unicité 

Fréquence 

d’apparition (%) 
29.6 18 11,6 7.3 19.3 

  

Source : Auteurs 
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3.1.1.  La valeur fonctionnelle  

Les répondants associent ces produits à une qualité supérieure à celle d’un produit alimentaire 

industriel : Cette qualité provient principalement des caractéristiques sensorielles d’un produit 

de terroir comme le goût ou encore d’autres attributs comme la texture ou l’odeur : « lorsque 

j’achète un produit de terroir, je sais que je vais acquérir un produit de qualité» (Femme, 

Tunisie). De plus, le goût de terroir a été concrètement exprimé par les interviewés comme un 

facteur recherché et déterminant de la performance d’un produit alimentaire de terroir.  « Je 

m’attends à un gout particulier, une odeur spécifique, son apparence visuelle et sa texture 

doivent m’attirer » (Homme, Tunisie). D’autres dimensions utilitaires ont été liées à la valeur 

nutritive et la salubrité de ces produits qui présentent pour certains répondants une garantie de 

bonne santé « J’ai une garantie de bonne santé, disant, loin de tout ce qui est industriel » 

(Homme, Tunisie). 

 

3.1.2.  La valeur hédonique 

La  valeur hédonique est apparue à 18%, représentant ainsi un élément important dans la valeur 

perçue d’un produit de terroir. Selon le discours des participants, cette dimension s’associe à 

un sentiment de plaisir gustatif grâce à la saveur et au goût du terroir naturel. 

Par ailleurs, l’expérience sensorielle débouche sur des séquences d’émotions nostalgiques qui 

font voyager le dégustateur vers ses souvenirs d’enfance et le monde d’antan, tels qu’il est 

exprimé par cet interviewé  « Les objets n’ont plus de goût, d’odeur et donc je préfère que, au 

moins, mon alimentation soit proche des aliments que je mangeais pendant mon enfance, je ne 

veux pas perdre les goûts succulents avec lesquels je me suis élevé » (Homme, Tunisie, age). 

Enfin, certains consommateurs, développent l’idée que la consommation de produits de terroir 

déclenche une certaine sensation d’intégrité à l’intérieur de soi-même, soit une sérénité 

psychologique : « la tranquillité de l’esprit parce que je sais ce que je mange, donc je suis plus 

sereine en fait » (Femme, Tunisie).. 

 

3.1.3.  La valeur altruiste 

Une troisième dimension est apparue en lien avec les considérations éthiques des répondants. 

Selon les répondants, la consommation d’un produit de terroir est une forme d’expérience 

empreinte d’aspects éthiques liée notamment à une volonté de faire du bien. Le désir de 

préserver l’emploi local et de soutenir les producteurs marginalisés constitue une première 

illustration « C’est aussi pour encourager notre production locale, je préfère acheter des 

produits de terroir plutôt que des produits qui viennent de Turquie ou je ne sais d’où, c’est 
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clair. Parce que c’est bon aussi et pour supporter notre économie, et donner un coup de pouce 

aux petits producteurs qui souffrent et qui ont souvent de très bons produits qui ne sont pas 

forcément très connu sur le marché » (Femme , Tunisie) 

Le paramètre écologique est aussi mentionné par une interviewée, qui associe la consommation 

des produit de terroir à une prise de conscience sociale et un respect envers l’environnement: « 

Je me ressens plus responsable lorsque je consomme ces produits ;  plus responsables par 

rapport ma santé, mon environnement » (Femme, Tunisie). 

 

3.1.4.  La valeur sociale 

Les produits de terroir démontrent des avantages sociaux tant au niveau personnel que 

interpersonnel. D’une part, cette consommation permet à certains répondants tunisiens de 

construire une image de soi moderne, raffinée, chic et prestigieuse : « Il y a aussi le coté 

prestige, ce n’est pas n’importe qui peut acheter ce produit, ça me donne une appartenance à 

une classe sociale distinguée un statut, ce n’est pas accessible à tout le monde » (Femme, 

Tunisie). D’autre part, ces produits aident les consommateurs dans l’interaction sociale et 

l’échange interindividuel. Ces pistes d’échanges et de communication peuvent se présenter au 

sein de la cellule familiale « cela me permettrait aussi de raconter mon expérience particulière 

à ma famille, leur raconter quelque chose qu’ils ne savent pas » (Femme, Tunisie) ou encore 

avec les amis et les connaissances : « Autre chose, le partage des produits de terroir entre amis 

se diffère du partage des autres produits, ça a un effet particulier » Femme, Tunisie). 

 

3.1.4.   La valeur d’unicité  

Certains individus déclarent qu’ils consomment un produit de terroir pour son aspect unique et 

ses caractéristiques distinctives, tel qu’il est mentionné dans le discours de ce participant : « 

Ojjet Mayyou qui est une spécialité Nabeulienne et cette spécificité provient d’une offre 

environnementale, de la qualité du sol et sa capacité à produire ces herbes spécifiques. C’est 

qu’il a un goût qu’on ne retrouve nulle part ailleurs  » (Femme, Tunisie). Ainsi, une recette 

ancestrale, une méthode de travail traditionnelle, ou un savoir-faire ancré dans l’histoire et qui 

se transmet d’une génération en génération, sont des éléments qui forment le caractère unique 

du produit de terroir : « je sais que c’est un produit authentique fabriqué par un artisan avec 

patience, qui a pris assez de temps pour le faire, c’est n’est plus facile à copier et sa propre 

identité reste protégée » (Homme, Tunisie). La fréquence d’apparition de cette dimension 

(19,3%) renseigne sur son importance dans l’évaluation globale d’un produit de terroir. 
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Globalement, les entretiens semi-directifs nous ont révélé cinq types de valeur susceptibles de 

contribuer dans la valeur du consommateur dans le contexte spécifique des produits de terroir. 

L’ensemble de ces dimensions ont été retrouvées dans notre discussion de groupe avec les 

participants suisses. Nous présenterons quelques exemples de verbatim correspondants à 

chaque dimension dans le tableau suivant : 
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Tableau N°6 : Verbatims illustrant les cinq dimensions de la valeur perçue des produits 

de terroir 

Catégorie Verbatims 

Valeur 

fonctionnelle 

Femme, Suisse, « depuis qu’on a commencé ce mouvement au sein de la 

famille où on focalise sur les produits de terroir, on achète peut-être moins, 

mais ça nous aide, mon fils et moi, à ne pas tomber malade aussi facilement. 

Au lieu d’acheter ces produits qui sont traités par des pesticides, on va 

manger plutôt des produits de la saison ou de la région » 

Valeur hédonique 

Homme, Suisse « je consomme des produits de terroir parce que j’ai 

l’impression de monter dans la pyramide de Maslow. Je ne suis pas en train 

de bouffer quelque chose, je ne suis pas en bas de la pyramide, je donne du 

travail, je consomme cette économie circulaire, une façon d’une belle 

estime de moi et de ce que je fais » 

Femme, Suisse « … Et j’ai aussi une indication du prof du yoga que je suis 

pendant des années et qui nous parlait des bienfaits de manger des produits 

de la saison de la région, toutes ces données m’ont aidé à me construire 

dans ce sens » 

Valeur sociale Femme, Suisse « …avoir des choses à raconter, des storytelling, des 

histoires à partager avec les amis »  

Valeur altruiste 

Femme, Suisse « Finalement, j’ai mangé en Indonésie du poulet que je ne 

supportais plus, et j’ai vu en allant se balader des corbeilles avec des 

animaux qui étaient en train d’hurler parce qu’ils étaient mal traités donc 

ça m’a donné un déclic, je suis devenue végétarienne jusqu’au moment où 

je pouvais réintroduire de la viande dans mon alimentation, mais vraiment 

de la région » 

Homme, Suisse « en consommant un produit de terroir, que j’achète 

préférentiellement dans un magasin plutôt que dans un supermarché, je 

peux soutenir une économie locale, et moi je vis en suisse et je suis payé par 

la suisse, mais mon objectif c’est de contribuer au développement des 

économies locales du monde entier. Les régions que j’ai visitées et où j’ai 

un attachement sentimental par les produits que j’ai pu consommer, je vais 

essayer de continuer à les consommer je vais consommer des produits de 

terroir mais dans notre pays.  

Homme, Suisse « Puis la dimension environnementale, moi je ne supporte 

plus les transports des aliments à travers le monde, surtout que dans mon 

pays, on jette un tiers de ce qu’on produit ou de ce qu’on achète » 

Valeur d’unicité 

Homme, Suisse « il y a l’aspect authenticité, voilà si je mange un jambon 

San Daniele je veux qu’il soit fait dans la tradition de la région italienne où 

il est produit » 

Femme Suisse « J’ai une garantie d’un processus, d’un produit, et d’une 

localisation. Par exemple si je prends le cas des huiles d’olives italienne de 

la marque X, il est marqué sur le produit que les huiles sont 100 % 

italiennes, la fabrication c’est à 100% en Italie, et le processus de 

fabrication c’est première impression à froid avec des meules en pierres » 
 

Source : Auteurs  
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3.2. Les types de coûts perçus d’un produit de terroir  

L’échange avec les interviewés nous a permis de dégager quatre types de sacrifices perçus : le 

risque de fraude, le risque de performance gustative, les sacrifices monétaires et les sacrifices 

de temps et d’effort. Nous présentons dans le tableau suivant les fréquences de codage de 

chaque type de risque : 

 

Tableau N°7 : Fréquence d’apparition des quatre types de sacrifices perçus 
 

Catégories Risque de fraude 

Risque de 

performance 

gustative 

Sacrifices 

monétaires 

Sacrifices 

d’effort et 

temps 

Fréquence 

d’apparition 

(%) 

4.7 0.9 4.3 4.3 

 

Source : Auteurs  

 

3.2.1. Risque de fraude 

En discutant des sacrifices considérés dans la consommation d’un produit de terroir, les 

répondants avouent que les cas de fraude alimentaire se multiplient dans les dernières années. 

Les propos tournés ne correspondent plus à un risque sanitaire ou sécuritaire, mais plutôt à un 

risque d’acquérir un produit non authentique. Ils évoquent particulièrement l’utilisation 

malhonnête des appellations d’origine par certains producteurs et l’imitation de la recette 

d’origine : « la provenance de la matière première. C’est là où ça change, disant par un petit 

questionnaire, une petite enquête, je le fais souvent. Récemment, j’étais au Kef, on m’a 

recommandé une femme qui fait des recettes de terroir, et je suis allé la voir. Mais elle n’avait 

rien, à part l’appellation terroir » (Homme, Tunisie). 

 

3.2.2. Le risque de performance gustative 

Certains interviewés ont exprimé quelques préoccupations concernant la performance du 

produit de terroir. D’après des expériences passées avec quelques produits de terroir, ces 

consommateurs expriment une sensation de déception lorsque le goût ne correspond pas à leurs 

attentes sensorielles. Ils réclament un écart entre le goût qu’ils trouvent et le vrai goût qu’ils 

reconnaissent. Cela pourrait être la conséquence d’une myriade de changements qui peuvent 

être apportés aux ingrédients ou aux styles de cuisson. « Bon la dernière fois j’ai acheté du 

Bssissa qui coutait cher mais dans l’assiette ça n’as pas été. Le goût n’était pas savoureux. Le 

test de l’assiette est le plus déterminant comme c’est un produit qui est associé et qui va donner 

de la couleur à la table » (Homme, Tunisie). 
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D’autres participants évoquent la difficulté de garder certains produits de terroir frais pour 

longtemps tels que les confitures ou les viandes étant donné que ces produits se vendent à l’état 

brut sans passer par les traitements de conservation comme la stérilisation « mais il faut savoir 

que tu ne peux pas stocker ces produits car ils ne passent pas par l’étape de la stérilisation » 

(Homme, Tunisie). 

 

3.2.3. Les sacrifices d’efforts et de temps 

Pour effectuer un achat de ce genre de produits, la majorité des interviewés signalent qu’ils 

doivent fournir de l’effort supplémentaire en termes de recherche ou de déplacement. Ceci est 

déterminé par la disponibilité de ces produits dans les canaux de distributions typiques telles 

qu’il est exprimé par ce participant « Quand je cherche ces produits de terroir dans les 

supermarchés, je ne les trouve pas. Tu dois connaitre des producteurs et originaires de la 

région » (Femme, Tunisie). 

 

3.2.4. Les sacrifices monétaires 

Les répondants tunisiens mentionnent que le coût monétaire rattaché à l’achat d’un produit de 

terroir représente l’un des sacrifices les plus considérables (9%). Au premier plan, le coût 

correspond au prix du produit qui est potentiellement élevé relativement aux produits 

alimentaires conventionnels. Au deuxième plan, le coût financier peut intégrer les frais de 

déplacement vers d’autres régions pour acquérir le produit. Cela est illustré dans les propos 

suivants « Je vais alors me déplacer et donc ça va être un coût monétaire de transport » 

(Femme, Tunisie) ; « C’est principalement des sacrifices monétaires puisque je vais payer un 

produit plus cher » (Femme, Tunisie).  

Les entretiens semi-directifs ont permis d’identifier quatre types de coûts potentiels susceptibles 

de diminuer la valeur perçue par le consommateur dans le contexte des produits de terroir. 

Toutefois, lors des échanges avec les participants suisses, seul le risque de fraude a été 

mentionné. Nous présentons dans le tableau suivant quelques verbatim reflétant ce risque : 
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Tableau N°8 : Verbatims illustrant le risque de fraude perçu dans le contexte des 

produits de terroir 
 

Catégorie Verbatims 

Risque de fraude 

«  Je pense que ça dépend de quel produit, pour certains produits, je 

peux dire que j’ai une certaine expertise où je peux dire oui 

effectivement ça correspond à ce que je recherche et ce que je connais, 

pour d’autre produits, c’est très difficile, notamment, on a parlé de 

l’huile d’olive,  finalement, il y a eu une explosion sur lequel j’ai regardé 

un reportage sur une chaine suisse qui parle d’une fraude » Femme, 

Suisse 

 

Ce qui se passe maintenant c’est que des groupes industriels adoptent 

une appellation terroir avec des recettes non connues (Femme, suisse) 

 on a parlé d’authenticité, c'est-à-dire, la tromperie du consommateur 

sur les produits de terroir est régulière, quotidienne, on nous trompe sur 

l’origine, on nous trompe sur la qualité et on est très démunis. On nous 

trompe aussi sur la terminologie, par exemple quand j’achète un jambon 

de Parme, il est mûri à Parme, mais la viande ne vient pas de là. 

Malheureusement, ce n’est pas suffisant d’avoir un logo ou une 

multitude d’étiquettes parce qu’on sait qu’après, il y a énormément de 

tromperie, de marketing qui est associé aux produits de 

terroir (Homme, suisse) 
 

Source : Auteurs 

 

4. Discussion et recommandations 

Les conclusions de cette étude nous renseignent sur l’existence de divers types de bénéfices 

associés aux produits alimentaires de terroir, ce qui correspond à ce que Holbrook (2006) définit 

comme dimensions de la valeur perçue. De même, notre étude révèle un aspect 

multidimensionnel des coûts perçus. Les résultats actuels soutiennent l’approche mixte de 

Aurier et al. (2004) selon laquelle la valeur perçue dans le contexte des produits de terroir peut 

être analysée avec succès à l’aide d’une conceptualisation multidimensionnelle, où la valeur du 

consommateur est considérée comme le résultat d’un compromis entre un certain nombre de 

dimensions de valeur et de coût.  

Premièrement, la dimension qui émerge comme la plus déterminante dans l’élaboration de ce 

compromis est une valeur utilitaire, associée à la perception d’une qualité supérieure du produit 

de terroir. Cette valeur est décrite par Baker et al. (2002) comme la performance fonctionnelle 

ou physique du produit et qui soit conforme à la perception qu'ont les consommateurs de la 

qualité du produit. En effet, pour toutes sortes de produits, la perception de la qualité par les 

consommateurs est particulièrement importante (Araque-Padilla et al. 2015). Certaines études 
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soulignent l’importance du goût en tant qu’un indice intrinsèque de la qualité d’un produit 

alimentaire (Mascarello et al., 2015 ; Petrescu et al., 2020). La signature terroir des produits 

locaux désigne l’ensemble des caractéristiques sensorielles uniques – goûts, parfums, textures 

et saveurs – qui découlent de leur origine géographique, des savoir-faire traditionnels, des 

conditions climatiques, du sol (ou terroir au sens strict), et des méthodes de production (Hughes, 

1995, p. 114). En outre, les préoccupations rattachées à la santé alimentaire et la salubrité des 

aliments figurent parmi les motivations déterminantes de l’achat des différents types de produits 

(Petrescu et al., 2020). Pour le consommateur, la dimension de la salubrité comprend deux 

facettes principales. La première porte sur les aspects nutritionnels (aliments fonctionnels, 

allégés, sans OGM, etc.), quand la deuxième porte sur la sécurité alimentaire et les risques 

(Brunsø et al., 2002). Dans le cadre spécifique des produits de terroir, l’ancrage territorial 

procure une image des éléments naturels qui composent le produit et assure sa naturalité et sa 

fraîcheur (Merle et Piotrowski, 2012). Ils garantissent ainsi l’équilibre nutritionnel du 

consommateur et le maintiennent en bonne santé. Ainsi, il est vivement recommandé que les 

gestionnaires de produits de terroir adoptent un système de qualité conforme aux normes 

internationales pour répondre aux exigences des consommateurs en matière de sécurité et de 

fiabilité. L’obtention de labels tels que l’AOP ou l’AOC constitue un levier stratégique de 

valorisation. Cela implique le respect d’un cahier des charges strict et l’investissement dans des 

dispositifs de contrôle rigoureux. 

Deuxièmement, les répondants ont explicitement évoqué les émotions suscitées par la 

consommation ou l’évocation d’un produit de terroir. Cette dimension affective rejoint les 

travaux de plusieurs chercheurs. Ainsi, Poulain (2002) souligne que le plaisir constitue un 

facteur central dans les décisions alimentaires. Dans le même sens, Filser (2002) affirme que 

l’alimentation dépasse sa fonction purement physiologique pour devenir une expérience à la 

fois hédonique et symbolique. Giraud et Trigui (2005) affirment que  les produits alimentaires 

avec labels d'origine se différencient par leur contenu émotionnel et sensoriel procurant souvent 

un plaisir lié au goût et à l’origine. Ertus (2021) déclare qu’un produit de terroir est en mesure 

de nourrir le bien-être psychologique du consommateur grâce à la référence territoriale, garantie 

de santé et de nature. De plus, les propos recueillis révèlent que les produits de terroir, qu’ils 

soient consommés ou produits, véhiculent une forte charge nostalgique rappelant un passé 

idéalisé, des expériences vécues, des gens, des lieux ou des évènements. Comme l’indiquent 

Vignolles et Pichon (2014, p.225) «La consommation alimentaire est le domaine le plus 

susceptible de ramener les gens dans leur passé.». Dès lors, il est préconisé de jouer sur les 
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caractéristiques sensorielles des produits de terroir (le goût, l’arôme, la texture, l’apparence 

visuelle) afin de susciter des émotions positives et un plaisir gustatif, renforçant ainsi le lien 

affectif avec le consommateur et la différenciation du produit. 

Troisièmement, la présence de la dimension éthique dans les discours des participants peut être 

mise en perspective avec les travaux de Crane (2001), qui montrent que les considérations 

éthiques associées à un produit représentent des bénéfices supplémentaires venant s’ajouter à 

sa valeur intrinsèque. Crane (2001) classe ces bénéfices en quatre niveaux différents : l’aptitude 

du produit générer le « bien » ou le « mal » pour le consommateur et ses proches, la manière 

dont le produit est commercialisé (publicité mensongère, réseau de distribution), l’attitude de 

l’entreprise fabricante, et le comportement du pays d’origine du produit. Tout comme les 

recherches effectuées sur les produits alimentaires bio (Yadav, 2016) et ceux qualifiés de « 

responsables » (Rodier et Durif, 2012), un produit du terroir pourrait être consommé pour des 

considérations liées à la préservation de l'environnement et aux dimensions sociales. Dans ce 

sens, les marketeurs doivent développer des communications ciblées pour sensibiliser le public 

aux valeurs sociales des produits de terroir. Par ailleurs, associer ces produits au tourisme 

durable constitue une opportunité stratégique, valorisant leur image écologique et locale tout 

en renforçant leur attractivité (Salvador-Perignon, 2012). 

Quatrièmement, les participants ont mis en évidence les bénéfices sociaux liés au produit, tant 

sur le plan personnel que dans les interactions interpersonnelles. Cette dimension renvoie à la 

notion de valeur sociale, que plusieurs travaux antérieurs associent à la manière dont les 

consommateurs utilisent la consommation alimentaire pour affirmer leur identité sociale ou 

exprimer un sentiment d’appartenance à un groupe. En général, dans une situation d'achat et 

d’usage d’un produit, le consommateur considère la façon dont il veut être vu par les autres 

et/ou de la façon dont il veut se voir soi-même (Sheth et al., 1991 ; Sweeney & Soutar, 2001). 

C’est une sorte d’un agrément social qui peut être obtenue à travers la consommation d’un 

produit. Dans cette logique, la consommation d’un produit alimentaire de terroir pourrait 

traduire une image d’un consomm’acteur activiste luttant contre l’uniformisation des modes de 

consommation, et surtout, engagé dans un système de patrimonialisation et de préservation des 

spécialités locales. De plus, la consommation s'intègre fréquemment dans des contextes 

collectifs , comme les repas de famille, les marchés du coin ou les événements culturels. Ainsi, 

ce contact avec les autres et le partage sont des générateurs de divertissements et de jeux (Holt, 

1995) qui prennent une importance particulière dans la dynamique sociale. par conséquence, et 

pour stimuler la valeur de l’être ensemble, les producteurs et les professionnels devraient 
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développer et multiplier les évènements culturels associés aux spécificités territoriales à l’instar 

des fêtes traditionnelles comme par exemple celle de l’Harissa et du piment à Nabeul en Tunisie 

ou celle de piment d’Espelette au Pays basque. 

Cinquièmement, les participants ont mis en avant l’importance du caractère unique du produit 

de terroir comme moteur essentiel de la consommation. Cette singularité, perçue comme un 

gage d’authenticité et de différenciation, constitue un levier central de sa valorisation. Elle 

découle notamment de la composition spécifique du produit, étroitement liée à son ancrage 

géographique et culturel, ce qui renforce sa légitimité aux yeux des consommateurs. Il demeure 

alors essentiel d’utiliser les certifications géographiques pour renforcer le message d’unicité 

des produits alimentaires de terroir. En effet, la philosophie des appellations d’origine protégée 

(AOP) repose sur la protection d’un produit singulier, intrinsèquement lié à son terroir d’origine 

et non reproductible ailleurs (Spielmann et Charters, 2013). 

Cette recherche a également examiné les coûts et les risques du point de vue des consommateurs 

en rapport avec les produits de terroir. Les entretiens révèlent quatres types de coûts. 

 En premier lieu, le risque de fraude a été évoqué par les participants au cours des entretiens, 

traduisant une préoccupation liée à la possibilité de tromperie sur l’authenticité du produit. Cela 

rejoint les conclusions d’Imami et al. (2013) et de Bernoussi et Sirieix (2020), selon lesquelles 

un produit de terroir tel que l’huile d’olive est souvent associé à un risque de non-authenticité 

ou de perte d’originalité. Ce risque découle d’une quête de typicité, d’authenticité et de vérité, 

profondément ancrée dans les attentes des consommateurs à l’égard de ces produits.il convient 

de souligner que les produits de haute qualité et à forte valeur ajoutée, tels que ceux bénéficiant 

d’indications géographiques (IG) ou d’appellations d’origine protégée (AOP), sont 

particulièrement exposés aux pratiques frauduleuses (Loureiro et McCluskey, 2000). Cette 

vulnérabilité a été confirmée par Di Domenico et al. (2017), qui ont révélé que deux 

échantillons sur sept de fromages italiens AOP ont échoué aux tests spécifiques aux produits 

laitiers, en raison de la présence de types de lait non mentionnés sur l’étiquetage. Afin de 

renforcer la confiance du consommateur, il est indiqué d’appliquer des dispositifs de traçabilité 

qui permettent de suivre le processus de production depuis la matière première, assurant ainsi 

la transparence tout au long de la chaîne de valeur. 

En second lieu, les participants ont exprimé une inquiétude quant au décalage possible entre 

leurs attentes et les caractéristiques réelles du produit de terroir, redoutant que celui-ci ne 

réponde pas pleinement aux critères de qualité, d’authenticité ou de goût qu’ils associent à ce 

type de produit. Bérard et Marchenay (2004) mettent en évidence le rôle de l’apprentissage du 
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goût dans l’appréciation des produits de terroir. Certaines spécificités organoleptiques peuvent 

être perçues comme des défauts par des consommateurs non initiés. Dès lors, sensibiliser le 

consommateur à la typicité du produit et à ses variations naturelles liées à la saison, au vivant 

et au savoir-faire apparaît essentiel pour réduire le risque de non-acceptabilité et valoriser son 

originalité. 

En troisième lieu, les entretiens ont souligné les efforts considérables en temps et en énergie 

liés à la commercialisation des produits de terroir, souvent limitée à des canaux traditionnels 

tels que les marchés, les ventes à la ferme ou en tournée (Merle et Piotrowski, 2012). Pour y 

remédier, deux stratégies sont suggérées : favoriser les circuits courts, comme les AMAP 

(Associations pour le maintien d'une agriculture paysanne) en France, et développer des vitrines 

digitales, à l’image de l’initiative marocaine qui relie directement producteurs et 

consommateurs via une plateforme en ligne.https://www.ada.gov.ma/fr/actualites/lada-lance-

la-1ere-e-vitrine-au-maroc-pour-la-promotion-des-produits-du-terroir-a-l 

En dernier lieu, l’effort pécuniaire représente une dimension significative qui mérite une 

attention particulière. Souvent associé à des produits perçus comme étant de haute qualité, ce 

type de sacrifice demeure encore insuffisamment exploré. En effet, les travaux en marketing 

suggèrent qu’un consommateur est généralement prêt à payer davantage pour un produit 

identifié comme local ou de terroir (Donner et Fort, 2018). Ertus (2016) montre d’ailleurs que 

certaines dimensions perçues de ces produits peuvent accroître l’intention de payer jusqu’à 15 

% de plus. 

A l’issue des résultats de l’étude qualitative et de la littérature consultée, nous pouvons proposer 

une structure de valeur du consommateur spécifique au produit de terroir (cf. figure 2 ).  Le 

premier ensemble est composé de 5 types de valeur qui influencent positivement la valeur 

globale tandis qu’un deuxième ensemble composé de 4 types de coûts affectant négativement 

la valeur globale. 
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Figure N°2 : Proposition des dimensions de la valeur perçue du produit alimentaire de 

terroir  
 

 

Source : Auteurs 

 

Conclusion  

L’objectif de cette recherche est de délimiter les composantes de valeur qui déterminent la 

valeur globale perçue d’un produit de terroir. Rappelons à ce niveau que nous sommes face à 

un produit multidimensionnel porteur de symboles et un mangeur-consommateur poly-sensuel. 

Par ailleurs, nous avons assuré un va-et-vient entre la littérature et le terrain afin de reconstruire 

l’ensemble des bénéfices rattachés au produit de terroir ainsi que les coûts inhérents à sa 

consommation. Nous avons retenu cinq types de valeurs à savoir la valeur fonctionnelle, la 

valeur hédonique, la valeur d’altruisme, la valeur de l’unicité et la valeur sociale. De cette façon, 

nous contribuons à la littérature actuelle en mettant l'accent sur les aspects fonctionnels et 

affectifs spécifiques au produit de terroir qui permettent de créer une valeur supplémentaire 

pour le client, dépassant ainsi les limites de l’approche unidimensionnelle de la valeur du 

consommateur. 

De plus, nous avons retenu quatre types de coûts qui sont les sacrifices monétaires, les sacrifices 

d’effort et de temps, le risque de fraude et le risque de performance gustative. Ainsi, notre 

travail apporte un soutien et une validation supplémentaires pour la conceptualisation de la 

valeur perçue par le consommateur comme le résultat d’un compromis gains-pertes perçus 
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relatifs aux produits que les consommateurs cherchent et évaluent sur la base des attributs 

saillants. 

Limites et voies futures de recherche  

Malgré ses apports, cette étude qualitative présente certaines limites méthodologiques. 

L’échantillon final, constitué selon un principe de convenance, reste restreint. Bien qu’il vise à 

refléter la diversité des profils au sein de la population étudiée, il ne permet pas une 

généralisation des résultats à l’ensemble de celle-ci. Il serait donc pertinent que les recherches 

futures s’appuient sur des échantillons plus larges et représentatifs afin de renforcer la validité 

externe des conclusions. Il serait également intéressant que de futures recherches testent le 

modèle conceptuel proposé sur un échantillon suisse et un échantillon tunisien dans le cadre 

des études interculturelles. 

Enfin, nous sommes arrivés à ce niveau sur une vision intra-variable où nous avons défini la 

structure interne de la valeur du consommateur du produit de terroir. Nous proposons d’enrichir 

cette vision par une vision inter-variable où nous examinerons l’interaction de la valeur avec 

d’autres variables marketing qui peuvent être ses antécédents ou encore ses conséquences. Cette 

vision nous permettrait de comprendre plus profondément la dynamique de la valeur au sein 

d’un réseau de concepts centraux de la théorie du marketing. 
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ANNEXES  

Annexe 1 : Guide d’entretien semi-directif 

J’aimerais vous remercier d’avoir accepté de répondre à cet entretien.  Toutes les 

informations que vous allez fournir seront enregistrées et retranscrites d’une manière 

complètement confidentielle. 

Phase introductive 

Question 1 : Que connaissez-vous sur les produits alimentaires de terroir ? 

Question 2 : A votre avis, pourquoi cet engouement pour ces produits en Tunisie ? 

Phase de centrage 

Question 3 : Quels sont les produits de terroir que vous achetez ? 

Question 4 : Où faites-vous vos achats ? dans quels contextes ? 

Question 5 : Que pensez-vous des prix de ces produits ? 

Question 6 : Pensez-vous que ces prix sont justifiés ? 

Phase d’approfondissement 

Question 7 : Quels sont les attributs qui vous permettent de déterminer s’il s’agit bien d’un 

produit alimentaire de terroir ? 

Question 8 : Pourquoi vous choisissez ces produits ? 

Question 9 : Selon vous, qu’est-ce qu’il détermine la valeur d’un produit de terroir ? 

Question 10 : Quels sont les changements que vous attendez de la consommation de ces 

produits ? 

Question11 : Qu’est ce qu’elle pourrait vous coûter la consommation d’un produit de terroir ? 

Question12 : Quels types de coûts ou sacrifices pouvez-vous pour acquérir ce produit ? 

Conclusion 

Avant de terminer cet entretien avez-vous quelque chose à ajouter ? 
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Annexe 2 : Guide d’animation pour un focus groupe en ligne 

Durée prévue : 2h.30 min 

Partie 1 : Introduction (15 min) 

1. Présentations des membres 

2. Précision sur le thème générale et objectif de l’étude 

3. Demander l’autorisation d’enregistrer la vidéo de discussion 

Partie 2 : Balayage général (30 min) 

1. Question nuage des mots : « comment décrivez-vous un produit alimentaire de 

terroir ? » 

2. Pourriez-vous citez les principaux produits que vous consommez ? 

a. Selon quelle fréquence ? 

b. À quelles occasions consommez-vous ces produits ? 

Partie 3 : Centrage et approfondissement 

Valeurs recherchés (VPC), sacrifices consentis (1h 45 min) 

1. Qu’est-ce que vous cherchez par cette consommation ? 

2. Quels sont les changements que vous attendez de la consommation de ces produits ?  

3. Qu’est-ce qu’ils vous apportent ?  

4. Qu’est ce qu’il  vous séduit le plus dans ces produits ? 

5. Quelles sont les caractéristiques positives qui peuvent favoriser, de votre point de vue, 

la consommation de ces produits ?  

6. Quels types de coûts ou sacrifices pouvez-vous consentir dans l’achat et la 

consommation des produits de terroir? 

Partie 4 : Clôture et synthèse 
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Annexe 3: Synthèse sur les travaux antérieurs mobilisant la théorie de la valeur 

Auteur  Contexte 

d’étude 

Approche de 

valeur 

Dimensions 

de la valeur 

Finch (2006)   L’identification des 

types de valeur de 

consommation qui 

différencient les 

acheteurs d'aliments 

biologiques des 

acheteurs d'aliments 

non biologiques 

Théorie de la 

valeur de 

consommation 

(TCV) de Sheth 

et al. (1991)  

Valeur 

fonctionnelle 

Valeur sociale 

Valeur 

conditionnelle 

Valeur 

émotionnelle 

Valeur 

épistémique 

Rodier et al. 

(2012) 

 Mesure de l’impact 

des composantes de 

la valeur (bénéfices 

et sacrifices perçus) 

sur le niveau de 

consommation de 

produits alimentaires 

responsables. 

La valeur 

globale, de 

Zeithaml (1988) 

Les bénéfices 

fonctionnels 

Les bénéfices 

hédoniques 

Les bénéfices 

symboliques 

Les bénéfices 

éthiques 

Les sacrifices 

d’efficacité 

Les sacrifices 

monétaires 

Les sacrifices de 

perte de temps 

Les sacrifices 

informationnels  
Zagata (2014)  Cartographie des 

valeurs des 

consommateurs 

d'aliments 

biologiques en 

République Tchèque. 

L’approche 

moyens-fins 

(carte 

hiérarchique de 

valeur) 

Vivre en accord 

avec la nature 

Vivre un style de 

vie de bonne 

qualité 

Utilité pour 

l'homme 

Seegebarth et 

al. (2016) 

 Examen des 

antécédents des 

produits alimentaires 

biologiques et les 

différences 

d’importance relative 

des dimensions de 

valeur dans deux 

pays : USA et 

l’Allemagne. 

Approche de 

Sweeney et 

Soutar (2001) 

Valeur financière 

Valeur 

fonctionnelle 

Valeur 

individuelle 

Valeur sociale 
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Parrera et al. 

(2017) 

 La place de la valeur 

client dans le 

contexte des 

nouveaux produits 

alimentaires, et son 

influence sur 

l'évaluation d’un 

nouveau produit 

alimentaire. 

Approche mixte 

(compromis 

perçu Gains-

pertes + 

approche 

expérientielle 

de la valeur (i.e. 

Holbrook, 2006 

; Zeithaml, 

1988) 

Valeur 

fonctionnelle 

Valeur sociale 

Valeur hédonique 

Valeur altruisme 

Sacrifices 

monétaires 

Effort (physique 

+temps) 

Risque 

d’évaluation 

Risque de 

performance 

Risque Sécuritaire 

du produit 

Graciot 

(2017) 

 Mobilisation de 

l’approche de la 

valeur perçue pour 

évaluer l’intérêt des 

consommateurs pour 

les fruits et légumes 

en déterminant 

l’ensemble des 

composantes 

pouvant être 

valorisées par les 

consommateurs pour 

la catégorie de 

produit. 

Approche mixte 

(compromis 

perçu Gains-

pertes + 

approche 

expérientielle 

de la valeur (i.e. 

Holbrook, 2006 

; Zeithaml, 

1988) 

Valeur hédonique 

Valeur 

instrumentale 

Valeur de 

communication 

Valeur de partage 

Coûts monétaires 

Sacrifices d’effort 

et de temps 

Risque de 

consommer un 

produit moins bon 

Risque sanitaire 

Coûts 

psychologiques 

 Suite tableau 8 

De Toni et al. 

(2018) 

 Modélisation 

conceptuelle des 

antécédents de valeur 

perçue (conscience 

environnementale 

qualité perçue, 

consommation saine 

et équité perçue des 

prix) et d'intention de 

rachat des produits 

bio. 

Approche du 

compromis 

qualité -prix de 

Monroe (1975, 

1990) et Dodds 

(1991) 

Qualité perçue 

Equité perçue du 

prix 
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Curvelo et al. 

(2019) 

 Evaluation de 

l'influence des 

attributs de 

l'alimentation 

biologique, la 

confiance des 

consommateurs 

braziliens dans 

l'alimentation 

biologique et sa 

valeur perçue sur 

l'intention d’achat. 

L’approche de 

Sweeney and 

Soutar (2001) 

Valeur financière 

Valeur 

fonctionnelle 

Valeur 

émotionnelle 

Valeur sociale  

De Morais 

Watanabe et 

al. (2020) 

 Exploration de l’effet 

de la valeur de 

consommateur 

perçue sur la 

confiance et 

l’intention d’achat 

des produits 

alimentaires 

biologiques chez les 

consommateurs 

braziliens 

L’approche de 

Sweeney and 

Soutar (2001) 

Valeur financière 

Valeur 

fonctionnelle 

Valeur 

émotionnelle 

Valeur sociale 

Charton-

Vachet et al. 

(2020) 

 Inclusion de la 

valeur perçue des 

produits régionaux et 

la préférence des 

consommateurs de la 

région de Vendée en 

France pour ces 

produits comme des 

variables médiatrices 

entre les attitudes 

envers une région et 

leur intention d'achat 
 

Approche du 

compromis 

qualité -prix de 

Monroe (1975, 

1990) et Dodds 

(1991) 

Qualité de produit 

régional 

Sacrifices 

monétaires(prix)  

Choe et al. 

(2022) 
 

 La mesure de la 

valeur de la 

consommation 

alimentaire locale 

des touristes et 

l’examen de ses 

effets sur l'attitude 

globale envers la 

nourriture locale, 

l'image de la 

destination, 

l'intention de 

Théorie de la 

valeur de 

consommation 

(TCV) de Sheth 

et al. (1991) 

Valeur 

gustative/qualité 

Valeur santé 

Valeur de prix 

Valeur 

émotionnelle 

Valeur de prestige 

Valeur 

d'interaction 

Valeur 

épistémique 
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recommander des 

aliments locaux et 

l'intention de visite. 

 

 

Annexe 4
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Annexe 5 

  

 

Annexe 6 
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