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Résumé :

La qualité de la viande et des produits carnés dépend de facteurs intrinseques et extrinseques au produit qui, parfois, peuvent étre modifiés
pour produire une viande qui réponde mieux aux attentes des consommateurs. En outre, la perception de la qualité dépend du consommateur et
est affectée par plusieurs facteurs. 1l est important de bien identifier ces facteurs qui affectent la consommation de viande et de produits carnés
par le consommateur. Cet article examine les facteurs psychologiques, sensoriels et de marketing qui influencent le comportement des
consommateurs en termes de préférence, de comportement et de perception vis-a-vis de la viande et des produits carnés. Cela est de nature a
aider I’industrie de la viande a mieux satisfaire les attentes, les demandes et les besoins des consommateurs.

Abstract: Meat and meat product consumption: consumers’ preferences, behavior and perception

The quality of meat and meat products depends on intrinsic and extrinsic factors, which can sometimes be altered or controlled to increase
desirability. Importantly, quality perception depends on the consumer and is complex and multifactorial. Identifying and quantifying the
factors that affect consumers’ behaviour regarding meat and meat product consumption would allow meat sector to better satisfy consumer
expectations, demands and needs. In this paper, an overview of the psychological, sensorial and marketing factors that influence consumer
behaviour regarding meat and meat products preference, behaviour and perception is performed.
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INTRODUCTION

La consommation de viande dans le monde est tres
variable, elle dépend des pays, de la région, de la famille et
des personnes et peut étre influencée par de nombreux
facteurs. Le comportement des consommateurs en termes de
consommation de viande peut s’expliquer par différentes
familles de facteurs tels que (1) les facteurs psychologiques,
(2) les facteurs sensoriels qui sont intrinséques au produit, et
(3) les facteurs de marketing ou facteurs environnementaux
(qui sont des qualités extrinseques) (Figure 1). Certains
auteurs parlent en effet de qualités intrinséques et
extrinséques au produit qu’il convient de combiner pour
mieux répondre a la diversité croissante des attentes des
consommateurs (revue de Hocquette et al., 2012). Tous ces
facteurs sont liés et s’influencent entre eux. Par exemple, la
marque, qui est un facteur de marketing, peut affecter les
attentes (facteur psychologique) des consommateurs sur un
type de produit, parce que les consommateurs peuvent
estimer que le produit d'une marque particuliere est de

meilleure qualité. En méme temps, la marque peut aussi
affecter la perception sensorielle d'un produit : en effet, si le
consommateur s’attend a un produit de meilleure qualité s’il
est produit par une marque spécifique, lors de sa
consommation, il est possible que le consommateur trouvera
que ce produit est le meilleur simplement par I'influence de
la bonne perception de la marque sur son opinion sans pour
autant que le produit soit objectivement de meilleure qualité.
La décision finale du consommateur dépend donc de ces
facteurs, mais également d'autres facteurs additionnels non
décrits ici. L'importance de chaque facteur dépend de chaque
personne mais aussi du contexte, des aspects culturels et/ou
de la disponibilité et de la pertinence des informations sur le
produit fournies aux consommateurs.

Cet article se propose d’examiner I'influence de ces trois
familles de facteurs sur la perception et le comportement des
consommateurs.

Figure 1 : Facteurs qui influencent le comportement des consommateurs
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I. LES FACTEURS PSYCHOLOGIQUES

Plusieurs facteurs influencent la motivation, la
perception, les attitudes et les espérances d'un consommateur
envers un produit. Certains d'entre eux s’appuient sur des
croyances, ou encore sur des attitudes ou des attentes
spécifiques.

Les croyances sont les informations dont le
consommateur dispose concernant un produit en se basant
sur la connaissance qu’il a de ses caractéristiques. Les
croyances sont dynamiques dans le sens qu’elles sont
formées et qu’elles sont continuellement modifiées tout au
long de la vie du consommateur, soit par sa propre
expérience, soit par des informations regues en provenance
de sources externes (famille, amis, médecins ou autres
moyens de communication) ou soit par les interactions entre
ces informations (Fishbein & Azjen, 1975). Par exemple, si

le médecin interdit la consommation de saucisses & un
consommateur, il arrétera probablement d’en manger, méme
s’il les aime et qu’elles font partie de son alimentation.
Ainsi, le consommateur assimilera que les saucisses ne sont
pas bonnes pour sa santé, bien que cela n’ait pas toujours été
le cas.

Lorsque I'on considere les comportements qui s’appuient
sur les sentiments que les consommateurs ont vis a vis d'un
produit, on parle d'attitude (Fishbein & Azjen, 1975) qui
affecte de maniere significative la perception du risque et de
I'acceptabilité de ce méme produit. Un bon exemple serait
lorsqu'un consommateur décide de ne pas acheter un produit
parce qu'il le boycotte volontairement, soit parce qu’il a des
doutes concernant 1’éthique de sa production, soit ou parce
qu’il n’est pas d'accord avec le message donné dans les
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médias. Ainsi, les attitudes et les croyances d’un
consommateur concernant un produit ainsi que la fagon dont
il a été produit ou distribué vont affecter sa perception du
produit et donc sa décision d'achat (Claret et al., 2014).

Les croyances et les attitudes des consommateurs sur la
viande et les produits carnés dépendent a la fois du produit
et des consommateurs et elles peuvent étre mesurées. Ce
sont des variables qui affectent les émotions et le
comportement des consommateurs. En raison des attitudes et
des croyances, la viande peut avoir une image négative dans
certains secteurs de la population, cette image négative étant
associée a des animaux vivants que 1’on tue, a des pratiques
percues comme douteuses de manipulation des animaux et
aux conditions d’abattage, a la présence du sang, a des
facteurs environnementaux (dégradation de la nature) ou a
des aspects de type religieux, éthique ou moral. Toutefois,
tous ces éléments ont relativement peu affecté le
comportement des consommateurs au moment de l'achat.
Peut-étre que cela s’explique au moins en partie par un
manque de connaissances précises de ces éléments en raison
du caractére indirect des sources d’information des
consommateurs. D'autre part, les consommateurs ne sont
généralement pas enclins a penser aux aspects liés a la
protection des animaux au moment de I'achat (Guerrero et
al., 2013). Ce comportement peut é&tre le résultat
d'un «oubli volontaire ou intentionnel » (MacLeod, 2013)
qui consiste & réduire, consciemment ou inconsciemment,
I'importance accordée a certaines pensees désagréables.
Cependant, méme si cela n’a pas affecté durablement la
consommation de viande, il est probable que le rble assigné
a la viande dans le menu ait changé. En effet, la viande est
passée du statut d’élément principal du menu a un statut
d’élément supplémentaire. Les aspects liés a la santé et
I'alimentation humaines semblent avoir une plus grande
influence sur la consommation de viande que les questions
de sécurité sanitaire du produit. Dans ce domaine, bien que
les  consommateurs  acceptent les  ameliorations
nutritionnelles ou de santé (comme par exemple la réduction
des teneurs en graisse ou en sel), en réalité, ils ne sont pas
préparés a modifier leurs comportements parce que ces
changements altérent les caractéristiques sensorielles du
produit. Ainsi, les consommateurs préferent manger moins
de ces produits voire ne plus en manger du tout plutét que de
subir une réduction du godt percue comme un changement
négatif (Guerrero et al., 2011).

Bien qu'il existe des attitudes et des croyances négatives
sur la viande et les produits carnés, les produits carnés
restent 1’élément principal des repas dans de nombreux pays,

II. LES FACTEURS SENSORIELS

Les préférences sensorielles de la viande et des produits
carnés sont dépendants des consommateurs et sont liées aux
diverses caractéristiques du produit telles que I'apparence,
I'odeur, la perception en bouche, la texture ou le golt de la
viande. Les attributs sensoriels de la viande dépendent de
nombreux facteurs intrinséques et extrinséques tels que les
espéces ou races d’animaux, la génétique, la nutrition, la
manipulation ante et post mortem, I'abattage, les conditions
de refroidissement, la maturation, et ainsi de suite...

L'aspect visuel de la viande et des produits carnés, qui
comprend la couleur, la teneur en matiéres grasses, le
marbré et la perte de 1’eau, est trés important parce qu’il est
percue par le consommateur au moment de l'achat et permet
de créer des attentes sur les produits (Bredahl et al., 1998).

probablement parce que les consommateurs considérent la
viande comme saine et importante pour leur alimentation. Il
est méme observé que certains plats végétariens sont
préparés avec une apparence qui ressemble a des plats qui
incluent de la viande. D’autre part, il est important que
l'industrie de la viande fournisse davantage d’informations,
plus claires pour stimuler la consommation de viande, en
tenant compte, des aspects environnementaux (Scollan et al.,
2011), du bien-étre dans la production animale et en
considérant des options plus saines et des pratiques en
conformité avec le changement et le nouveau réle de la
viande et des produits carnés dans l'alimentation humaine
(Font-i-Furnols et Guerrero, 2014).

De nombreux facteurs vont contribuer aux attentes des
consommateurs concernant un produit particulier. Ils
affectent de fagon tres significative son acceptation ou son
rejet. Les attentes sont un groupe de sentiments et de
croyances inhérentes a I'nomme, et sont liés a la probabilité
qu'un produit posséde certaines caractéristiques. Les attentes
sont donc subjectives et intégrent 1'évaluation d’expériences
antérieures similaires ainsi que les informations disponibles
au moment ou le consommateur peut modifier ou créer de
nouvelles attentes. Par conséquent, les attentes vont
influencer l'acceptation ou le rejet d'un produit parce
qu’elles peuvent changer leur perception avant méme de
I’avoir consommé. Il existe différentes théories expliquant le
comportement des consommateurs quand leurs attentes ne
sont pas satisfaites lors de la consommation d'un produit. La
théorie la plus généralement connue est la théorie de
I'assimilation ou de la dissonance cognitive (Issanchou,
1996) qui considére que le consommateur minimisera I'écart
entre ses expériences et ses attentes. C'est-a-dire que si le
produit consommé est plus mauvais que ce qu’il espérait, le
consommateur 1’appréciera davantage et inversement.

Dans le cas de la viande fraiche, parce il n’y a pas
beaucoup d'information sur le produit, il est généralement
difficile pour les consommateurs de se former une attente
qui sera basée sur les informations disponibles sur 1’étiquette
et sur I’apparence du produit (Grunert et al., 2004), méme si
en général ces caractéristiques ne correspondent pas souvent
a la qualitt du produit. Donc, généralement, les
consommateurs apprécient grandement les conseils des
bouchers au moment de l'achat de la viande et des produits
carnés frais. De plus, les caractéristiques intrinséques et
extrinseques du produit et les circonstances dans lesquelles il
doit étre consommé (type de repas, groupe social, famille,
etc.) influencent également la décision d'achat.

Un des facteurs les plus importants est la couleur (Ngapo et
al., 2007), car c’est un indicateur de la fraicheur du produit.
Généralement, une couleur rouge-pourpre est associée a un
produit frais tandis qu’une couleur brune est plutdt associée
a un produit moins frais (Figure 2). Les préférences de
couleur varient entre les pays et au sein d'un méme pays et
sont influencés par la culture, I'expérience et les habitudes de
consommation. Dans une étude internationale menée par
Ngapo et al. (2007) sur la longe de porc, il a été démontré
que, dans certains pays comme le Japon, Taiwan, la Chine et
le Brésil, on préférait la viande de porc plus sombre que
dans dautres pays tels que I'lrlande, la Pologne et
I'Australie. Cependant, dans tous les pays, on pouvait
trouver différents segments de consommateurs ayant des
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préférences différentes. En ce qui concerne la viande bovine,
une viande trop sombre est généralement moins appréciée,
bien que les préférences de la tonalité de rouge varient entre
les pays. Dans le cas de produits carnés tels que le jambon
sec, la couleur est également un élément important pour les
consommateurs qui n’aiment pas les changements de

couleur dus a l'irisation (phénomene chromatique induisant
des couleurs contrastés sur la surface du jambon, sans
altération nutritionnelle et sensorielle). Par conséquent, la
stabilité de la couleur est essentielle pour 1’appréciation de la
viande, et il est important d'utiliser des stratégies
alimentaires ou d'emballage pour la contréler.

Figure 2 : Steak de beeuf rouge et frais (2 gauche) et de couleur marron moins appréciée (a droite)

La teneur en matiéres grasses est également un facteur
important de I’apparence li¢ a la qualité nutritionnelle pour
une meilleure santé du consommateur (Figure 3). La
quantité et la qualité de la graisse dépendent de I'espece, du
sexe, du régime alimentaire, de I'dge, des muscles et de la
génétique des animaux. En général, les consommateurs
considérent que la viande de porc est moins saine et plus
grasse que la viande de beeuf ou de poulet (Verbeke et al.,
1999). Mis a part certains pays comme le Japon et la Corée

du Sud, les consommateurs préferent généralement la viande
de porc avec moins de matiéres grasses (Ngapo et al., 2007),
bien que cela dépende aussi des régions dans un méme pays.
Au cours des derniéres années, il y a eu une réduction de la
teneur en graisse de porc, de mouton et de bovin (Gardner et
al., 2010 ; Karamichou et al., 2007 ; Pethick et al., 2006),
mais il faut faire attention car cette réduction a eu un impact
sur la qualité gustative du produit final, qui en général a
diminué.

Figure 3 : Longe de porc avec une teneur en graisse sous-cutanée élevée (a gauche) ou faible (a droite)

La graisse infiltrée entre les fibres musculaires ou
persillée (Figure 4) est également un facteur important dans
I'apparence, bien que moins important que la couleur et la
teneur en matiéres grasses (Ngapo et al., 2007). Elle affecte
la qualité de la viande car elle est liée a sa jutosité et a sa
tendreté. Dans une étude avec des consommateurs
espagnols, Font-i-Furnols et al. (2012) ont mis en évidence
deux types de consommateurs selon leur préférence visuelle
de la viande de porc avec différents niveaux d'infiltration:
ceux qui aiment la longe marbrée et ceux qui préféraient la
longe plus maigre. Toutefois, dans cette étude, il a été
observé que tous les consommateurs, quand ils goutent la
longe, préférent celle qui a le niveau de graisse

ias

intramusculaire le plus élevé. Ainsi, les attentes d’un des
groupes de consommateurs ont été satisfaites, ce qui n’a pas
été le cas pour I'autre groupe. Dans les produits carnés tels
que le jambon sec, les consommateurs préféerent un niveau
plus élevé d’infiltration (Ventanas et al., 2007). En ce qui
concerne la viande bovine, elle est généralement davantage
appréciée en Europe avec peu de graisse visible (Bello
Acebrdn et Calvo Dopico, 2000 ; Realini et al., 2014) alors
que le persillé (correspondant au gras intramusculaire) est un
critére associé a une meilleure qualité dans les pays anglo-
saxons ou asiatiques (avec comme extréme bien connue le
beeuf de Kobé).

Figure 4 : Longe fraiche de porc (a gauche) et jambon sec (a droite) avec différents niveaux de marbré ou de la graisse

infiltrée
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La perte de I’eau est un facteur visuel important (Figure
5) d'un point de vue économique et qui est également
important pour I’appréciation par les consommateurs. En
général, les consommateurs n’aiment pas la viande avec des
traces d'eau due a la perte de liquide, surtout si elle vient de

la viande emballée. Par conséquent des stratégies sont
utilisées pour minimiser ce probléme dans les emballages.
En outre, la viande avec des pertes élevées d'eau peut étre
plus dure et moins juteuse et donc gustativement moins
acceptable par le consommateur.

Figure 5 : Longe de porc avec une importante perte d’eau (a gauche) et aucune perte d’eau (a droite)

La texture en bouche est liée a un certain nombre
dattributs qui affectent la perception et l'acceptabilité de la
viande par le consommateur. Les plus étudiés sont la
tendreté et la jutosité qui sont étroitement liées a la qualité
sensorielle globale ressentie par le consommateur ainsi qu’a
leur intention d'acheter et de payer pour un produit. De
nombreuses études montrent que les consommateurs
préferent les viandes les plus tendres et les plus juteuses.
Bien que la tendreté de la viande puisse étre améliorée par
l'optimisation des facteurs de production tels que
I'alimentation ou la génétique, les facteurs post mortem sont
cruciaux pour une bonne tendreté (Maltin et al., 2003) . Ces
facteurs post mortem sont par exemple, le refroidissement
des carcasses aprés l'abattage, le temps de maturation et le
processus et la température de cuisson (Bejerholm &
Aaslying, 2003 ; Jeremiah et al., 1998 ; Juarez et al., 2012 ;
Ngapo et al., 2013) .

La saveur est une combinaison de sensations de go(t,
d’odeur (rétro nasales), de pression et d'autres sensations de
la peau tels que la chaleur, le froid et la douleur pergus lors
de I'évaluation d'un produit. La saveur est définie par un
grand nombre d'attributs, de sorte qu'elle est trés complexe.
Elle se développe lors du traitement thermique de la viande

III. LES FACTEURS DE MARKETING

La plupart des informations que le consommateur regoit
sur la viande et sa qualité lui vienne par I’intermédiaire
d’annonces publicitaires, de campagnes d'information, des
étiquettes ou des marques elles-mémes. Ces informations,
ainsi que d'autres facteurs, sont utilisées par les
consommateurs pour créer leurs attentes, qui, a leur tour,
vont avoir une influence sur la décision d'acheter ou de
choisir un produit particulier (Gouin et al., 2014 ; Verbeke
& Ward, 2006). Les campagnes promotionnelles peuvent
affecter les attentes en termes de qualité et certains facteurs
comme l'origine du produit et sa qualité peuvent devenir
plus importants suite a certaines campagnes d'information.
Pour atteindre des marchés spécifiques, différentes stratégies
de marketing telles que les ventes en ligne, le télémarketing
ou les ventes directes ont été développées.

Bien que le prix ait un effet positif sur les attentes liées a
la qualité du produit, celui-ci n’est pas toujours en rapport
avec la qualité sensorielle (Becker et al., 2000 ; Normand et

parce que la viande crue ne présente qu’un gotlt de sang et
tres peu de saveur. La saveur est fortement corrélée a
I'acceptabilité globale de la viande par le consommateur et
affecte la satisfaction des consommateurs a la fois pour la
viande fraiche ou transformée. La saveur dépend de
nombreux facteurs pendant le processus de production (le
sexe, la génétique, I’alimentation des animaux, etc.) et des
caractéristiques de chaque espece animale. La saveur de
I'agneau est tout a fait différente de celle du beeuf ou du pore
car elle est généralement beaucoup plus intense. La saveur
de I'agneau alimenté au paturage ou plus agé a généralement
un godt et une odeur plus forts, probablement en raison de la
haute teneur en acide alpha-linolénique (Diaz et al., 2005 ;
Wood & Fisher, 1990) et de leurs produits d'oxydation, qui
peuvent donner une saveur anormale et rance (Resconi et al.,
2009) potentiellement  moins  acceptée par les
consommateurs qui ne sont pas familiers avec ce type de
saveur (Font i Furnols et al., 2006 ;2009). Quelques travaux
ont souligné I'importance de la familiarité des
consommateurs avec un produit ainsi que I’importance de
leurs habitudes de consommation dans le déterminisme de
leurs préférences et de leur acceptabilité de la viande et des
produits carnés (Safiudo et al., 2007).

al., 2014). En g@énéral, particulierement pour les
consommateurs les plus modestes, la viande la moins chére
est préférée. Cependant, Schnettler et al. (2008) ont observé
une association positive, pour la viande bovine, entre les
prix bas et la faible qualité de celle-ci, principalement parce
que les prix baissent lorsque la viande est proche de sa date
limite de consommation. Certaines études estiment que le
prix est le facteur le plus important avant la sécurité
sanitaire, la qualité, la tracabilité et I'origine (Du Plessis et
Du Rand, 2013) tandis que d'autres études montrent que,
pour la plupart des consommateurs, le prix était le facteur le
moins important par rapport au systeme d'alimentation des
animaux et au pays d’origine (Font i Furnols et al., 2011 ;
Realini et al., 2013). Certaines études ont lié les préférences
de prix avec l'age et le sexe des consommateurs (Font i
Furnols et al.,, 2011; Sasaki et al., 2006). Pour les
consommateurs qui ne peuvent pas s’offrir de la viande
chere, le prix peut étre la principale raison qui explique la
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modification de leurs habitudes de consommation (Campo et
al., 2008 ; Laisney, 2013).

La certification affecte les préférences des
consommateurs, mais dépend du pays et de la crédibilité de
I'organisme chargé d'effectuer cette tdche (Imami et al.,
2011). Par exemple, dans les pays ou il y a une confiance
envers les institutions de certification, la certification est trés
intéressante pour les consommateurs car elle leur propose
une garantie de qualit¢é ou d’origine (Schleenbecker &
Hamm, 2013). L’origine du produit certifiée par les labels
d'Appellation d'Origine Contrélée (AOC) ou d’Indication
Géographique Protégée (IGP) (comme en France : INAO,
2010) est importante et influe positivement sur les intentions
d'achat du consommateur, surtout pour le beeuf parce qu’ils
lient I’origine avec le savoir-faire des producteurs de viande
locaux et les normes de qualité. Le pays d'origine d'un
produit influe également sur la décision d'achat car elle est
lie a des aspects cognitifs, affectifs et normatifs. Cet effet

CONCLUSIONS

De nombreux facteurs influent sur le comportement des
consommateurs envers les viandes et les produits carnés.
Ainsi, les préférences des consommateurs sont trés
complexes et hétérogénes et dépendent non seulement des
propriétés sensorielles de la viande, mais aussi d’aspects
psychologiques et relatifs au marketing. Mieux comprendre
ces préférences et le comportement des consommateurs
permettrait donc d'améliorer la compétitivité de I'industrie de
la viande et de créer des stratégies de marché plus efficaces.
En outre, davantage d'informations sur la viande et les
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pour de la viande produite avec des porcs élevés en systeme
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sensoriel, ce type de viande est généralement d’un niveau
inférieur a celle produite conventionnellement (Scholderer et
al., 2004). Ceci est probablement dd au fait que
l'augmentation de I'activité physique des animaux en
systeme extensif génere une viande plus dure.

pratiques culturelles relatives aux produits carnés
permettraient une meilleure connaissance des attentes des
consommateurs et la réduction de [lincertitude lors de
I’achat. Ainsi, il apparait nécessaire a la fois de mettre en
avant les attitudes positives des consommateurs et de
garantir que la viande et les produits carnés répondent aux
attentes des consommateurs. L’atteinte de ce double objectif
est de nature a accroftre la compétitivité de la filiére viande
et des produits carnés et d’augmenter leur part de marché
face a d'autres sources de protéines.

Une partie de I’information de cet article a été publiée dans la revue Meat Science (Font-i-Furnols, M. & Guerrero, L. (2014).
Consumer preference, behavior and perception about meat and meat products. Meat Science, 98, 361-371). L’éditeur Elsevier est

remercié pour son autorisation a la publication de cet article.
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