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Résumé : La demande de produits biologiques transformés a augmenté au cours de la dernière 

décennie. Cette dynamique de marché soulève des questions, tant pour les chercheurs que pour 

les consommateurs, parfois critiques quant aux méthodes de transformation industrielles. Dans 

cet article, nous étudions l’influence des procédés de transformation alimentaire (plus ou moins 

innovants et plus ou moins connus du grand public) sur les perceptions et les intentions d’achat 

des consommateurs, dans le cas de produits biologiques. Pour ce faire, nous réalisons une 

expérimentation (en cours) menée auprès d’un ensemble de consommateurs français. Une étude 

pilote réalisée en août 2022 nous offre des premiers éclairages, et révèle une préférence 

marquée envers des procédés que nous jugeons plus traditionnels lorsqu’il s’agit de produits 

bio. Ces résultats nous permettent d’alimenter les connaissances sur ce sujet, encore trop peu 

étudié dans le domaine agro-alimentaire, et d’apporter des recommandations aux professionnels 

de la transformation biologique.  

Mots-clés : procédés de transformation industriels, valeur perçue, naturalité, expérimentation 

 

Ohmic heating, high hydrostatic pressure ... advanced technologies are invading organic 

products: what impact on the perceived value and purchase intentions of consumers? 

Abstract: The demand for processed organic products has increased over the last decade. This 

market dynamic raises questions, both researchers and consumers, who are sometimes sceptical 

about industrial processing methods. In this paper, we investigate the role of more or less 

innovative, and more or less publicly known, processes on consumer perceptions and attitudes 

towards organic products. To this end, we are conducting an experiment (still in progress) to 

understand how the use of advanced technologies used in the food industry impacts the 

perceptions and attitudes of a set of French consumers. A pilot study carried out in August 2022 

provides us with initial insights and reveals a marked preference for what we consider to be 

more traditional processes when it comes to organic products. These results allow us to add to 

the knowledge on this subject, which is still under-researched in the agri-food sector, and to 

provide recommendations to organic processing professionals. 

Keywords: industrial processing, perceived value, naturalness, experimentation 

 

Bien qu’elle connaisse un ralentissement très récemment, la consommation d'aliments 

issus de l'agriculture biologique a globalement fortement augmenté ces dernières années dans 

la plupart des pays européens. C’est vrai en particulier pour les produits biologiques transformés 
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qui concentrent les plus fortes hausses, en France notamment (Agence Bio, 20211). Or, la 

législation (Règlement (CE) n° 889/2008) reste très vague concernant les étapes de 

transformation alimentaire ; elle impose certes des règles claires pour ce qui est de la 

composition des aliments biologiques, mais la majorité des procédés de transformation sont 

autorisés (seuls l’ionisation est interdite). L’élaboration en cours d’un règlement plus 

contraignant quant aux procédés de transformation biologique mobilise un grand nombre de 

chercheurs européens. Des études en sciences de l'alimentation et en biochimie sont menées sur 

le sujet depuis plusieurs années (Schleenbecker et al., 2013 ; Kahl et al., 2014). Mais les parties 

prenantes du bio sont conscientes d'un manque important de recherches portant sur le point de 

vue des consommateurs. La défense de l’image de marque du bio (symbolisé par le label public 

Eurofeuille) implique que la législation sur les nouveaux procédés de transformation industriels 

évolue en tenant compte de l'avis des consommateurs. 

Des recherches antérieures ont déjà porté sur la valeur perçue et les intentions 

comportementales dans le cas de produits bio, d’une part, et d’aliments transformés, d’autre 

part. Mais la combinaison des deux (bio et transformé) pose des questions spécifiques. La 

manière dont les procédés de transformation alimentaire sont perçus lorsqu’il s’agit de produits 

bio est en effet un sujet à part. Il s’agit de traiter le paradoxe suivant : le principe cardinal du 

bio est la naturalité des produits ; or, par définition, la transformation éloigne de l’état naturel. 

Le sujet a été très peu étudié en marketing. La recherche qualitative exploratoire de Hüppe et 

Zander (2021) fait exception. Elle montre que les consommateurs se représentent ces produits, 

sans additifs, contenant le moins d’ingrédients possible et avec peu d’étapes de transformation, 

réduites à leurs fonctions essentielles. Cette étude invite à poursuivre les investigations. Dans 

cette recherche, nous proposons de le faire en évaluant, via une étude quantitative, la valeur 

perçue et les intentions d’achat des consommateurs vis-à-vis des produits biologiques ayant 

subi différents types de procédés industriels. Plus précisément, nous cherchons à identifier le 

rôle des dimensions multiples de la valeur perçue sur l’intention d’achat.  

. 

 

1- Revue de littérature et développement du cadre conceptuel 

 

1.1 - Les procédés de transformation innovants.  

Les recherches menées depuis plusieurs décennies ont contribué à l'émergence de nouvelles 

technologies de transformation et de conditions de conservation améliorées. Des procédés 

innovants comme le chauffage ohmique, ou les hautes pressions offriraient de meilleures 

performances sur le plan biochimique, permettant d’améliorer la conservation des produits, 

leurs qualités sanitaires, nutritionnelles et organoleptiques (Pardo et Zufia, 2012 ; Rinaldi et al., 

2020 ; Rinaldi et al., 2021). Ces recherches en sciences de l'aliment concluent que certains 

procédés modernes peuvent répondre à une demande croissante de produits de haute qualité et 

seraient « bio-compatibles », c’est-à-dire qu’ils procureraient des bénéfices compatibles avec 

la qualité biologique des aliments. C’est le cas du procédé par hautes pressions hydrostatiques, 

considéré par les sciences des aliments comme un procédé de transformation « minimal » (Kahl 

et al., 2014).  

 

1.2 Consommateurs et procédés innovants.  

Le caractère naturel (Rozin, 2005 ; Meyer-Höfer et al., 2015 ; Hemmerling et al., 2016), le fait 

d’être peu transformé (Berry et al., 2017 ; Hüppe et Zander, 2021), et la nature même de la 

                                                      
1 Agence Bio (2021), Dossier de Presse : https://www.agencebio.org/wp-

content/uploads/2021/07/AGENCE-BIO-JUILLET2021-V08-interactif.pdf 

https://www.agencebio.org/wp-content/uploads/2021/07/AGENCE-BIO-JUILLET2021-V08-interactif.pdf
https://www.agencebio.org/wp-content/uploads/2021/07/AGENCE-BIO-JUILLET2021-V08-interactif.pdf
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transformation (Rozin, 2006 ; Evans et al., 2010 ; Abouad et Gomez, 2015 ; Bearth et Siegrist, 

2019) sont des référents dans l’esprit des consommateurs et impactent leurs perceptions des 

produits. Les recherches antérieures montrent par ailleurs que les consommateurs peuvent 

montrer de la méfiance vis-à-vis des procédés de transformation en général, en raison d’un 

impact négatif sur la naturalité perçue (Evans, de Challemaison et Cox, 2010 ; Rozin, Fischler 

et Shields-Argelès, 2012), et/ou sur les qualités nutritionnelles et sanitaires (Roman, Sánchez-

Siles et Siegrist, 2017 ; Botelho et al., 2019 ; Szymkowiak et al.,2020).  

A bien y regarder, le jugement sur la naturalité des procédés de transformation peut reposer sur 

deux logiques différentes :  

- Les technologies sont parfois perçues comme plus naturelles que d’autres en elle-même, 

c’est-à-dire que c’est le procédé décrit (et non pas ce qu’il induit) qui est considéré par 

les consommateurs pour porter un jugement sur la naturalité : un procédé manuel va 

ainsi accroître la perception de naturalité du produit (Abouad et Gomez, 2015 ; Frizzo 

et al., 2020) et ceci a un impact sur les intentions d’achat et le consentement à payer 

(Frizzo et al., 2020). Etale et Siegrist (2021) montrent par exemple que les procédés 

perçus comme traditionnels favorisent l’appréciation du caractère naturel des produits. 

Asioli et al. (2019) ont par ailleurs montré, sur des consommateurs roumains, que le 

séchage à l’air traditionnel est préféré au séchage par micro-onde pour les aliments 

biologiques. 

- D’autres fois, les technologies de transformations sont jugées en elles-mêmes mais en 

fonction des effets qu’elles ont sur la nature des produits (Sonne et al., 2012), comme 

le maintien des qualités naturelles (intégrité biologique). Une étude de Grant et al. 

(2021) conclut ainsi qu’une technologie innovante comme la stérilisation par micro-

ondes peut néanmoins participer à une hausse de la valeur perçue (et du consentement 

à payer) lorsqu’elle permet d’éviter l’utilisation d’additifs chimiques.  

 

1.3 Valeur perçue des produits bio et intention d’achat.  

Des recherches ont étudié l’importance et la place de la valeur perçue dans les intentions 

comportementales des consommateurs (Merle et al., 2008 ; Konuk, 2018). Trois approches 

conceptuelles ont émergé à l’issue des travaux en marketing sur la valeur perçue : l’approche 

cognitive, l’approche expérientielle et la perspective intégrative. La première s’inscrit dans une 

logique économique classique, au moment de l’achat uniquement, dont l’objectif est la 

maximisation de l’utilité de sa consommation (ratio coûts/bénéfices). Zeithalm (1988) définit à 

ce propos la valeur d’achat comme « l’évaluation globale de l’utilité d’un produit fondée sur 

les perceptions de ce qui est reçu et donné ». La deuxième approche dite expérientielle, propose 

une vision plus globale de la consommation, fondée sur la recherche d’expérience (Holbrook 

et Hirschmann, 1982 ; Holbrook, 1999) en intégrant des dimensions hédoniques, affectives ou 

émotionnelles, le raisonnement n’étant plus systématiquement utilitaire. Les travaux de Sheth 

et al. (1991) qui ont approfondi cette approche avec la théorie des valeurs de consommation, et 

ont décrit la valeur perçue des consommateurs comme une fonction de 5 dimensions : 

fonctionnelle, sociale, économique, émotionnelle et épistémique. C’est finalement l’expérience 

anticipée qui génère la valeur chez le consommateur, perçue durant l’achat et la consommation 

potentielle du produit. Cette approche est pertinente dans notre recherche dans la mesure où le 

caractère bio des aliments est associé à de nombreuses dimensions de la valeur (Padel et Foster, 

2005 ; Thøgersen, 2016). Enfin, la conception intégrative intègre les deux approches 

précédentes dans sa vision en considérant la valeur perçue comme une évaluation 

coûts/bénéfices, s’inscrivant dans une logique expérientielle (Aurier et al., 2004). Plusieurs 
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recherches valident l’effet significatif de la valeur perçue sur l’intention d’achat (Grewal et al., 

1998), et plus particulièrement dans le cadre de produits biologiques (Lee et Hwang, 2016 ; 

Konuk, 2018 ; De Morais et al., 2020) ; nous testerons également cette hypothèse.  Notre cadre 

conceptuel est présenté en Annexe 1 et propose de tester des relations qui n’ont encore jamais 

été mises en évidence. 

 

2- Méthodologie 

Une expérimentation a été mise en œuvre pour répondre à notre problématique de recherche et 

pour mettre en évidence des liens de causalité (Evrard et al., 2009).  Une série de trente 

entretiens a été menée en 2020 pour appréhender les représentations mentales d’un ensemble 

des consommateurs et a précédé l’étape expérimentale de notre recherche2. Nous avons travaillé 

avec des experts en sciences des aliments du RMT Actia TransfoBio3 et de l’ITAB4 pour définir 

le produit et ses caractéristiques, dans un cadre réaliste. L’étude porte sur une purée de pommes, 

un produit courant qui a la capacité à subir différents procédés alternatifs, permettant donc de 

mener une expérimentation dont l’opérationnalisation méthodologique répond aux exigences 

académiques (variation d’un seul attribut). 

2-1- Design et procédure 

Le plan factoriel de cette étude pilote comporte 3 cellules : 3 procédés de 

transformation (méthode par conduction VS chauffage ohmique VS hautes pressions 

hydrostatiques). Trois produits fictifs ont été imaginés et trois questionnaires ont été rédigés 

sous LimeSurvey avec une présentation de ces trois purées de pommes distinctes. Afin de 

limiter l’impact de potentielles variables externes (marque, packaging, …), nous avons fait le 

choix de présenter nos scénarios sans visuels. La collecte de données dans le cadre de cette 

expérimentation inter sujets a été menée en ligne. Le scénario consistait à mettre le répondant 

en situation, en lui indiquant qu’il faisait ses courses et que l’achat d’une purée de pommes était 

noté sur sa liste. Une explication des procédés de transformation était présentée aux répondants, 

notamment : le nom du procédé, le principe, l’impact sur les caractéristiques nutritionnelles, 

l’ancienneté du procédé, ou encore les conditions de conservation en découlant. 

2-2- Mesures 

La valeur perçue et l’intention d’achat ont été mesurées en utilisant des échelles de Likert en 5 

points, sur la base d’une littérature et des entretiens semi-directifs menés précédemment. La 

valeur perçue a été mesurée avec 19 items selon quatre dimensions : sociale, émotionnelle, 

économique et de qualité (adaptée de Sweeney et Soutar, 2001 qui s’appuyaient sur Sheth et al. 

(1991)). Les répondants ont été invités à indiquer leur intention d’achat à l’aide d’une échelle 

sémantique en 3 items (j’ai l’intention d’acheter ce produit, j’ai envie d’acheter ce produit, je 

prévois d’acheter ce produit). Afin de caractériser au mieux les profils des consommateurs qui 

ont été interrogés, des variables individuelles ont été mesurées : (i) les habitudes de 

consommation (purée de pommes, de produits bio, et de produits transformés), (ii) l’attitude à 

l’égard de la santé (2 items adaptés de Roininen et al., 1999), (iii) l’attitude à l’égard de la 

                                                      
2 Cette étude s’inscrit dans une thèse de doctorat comportant deux collectes de données 
3 Réseau d’experts en transformation biologiques : https://transfobio.actia-asso.eu/ 
4 Institut technique en agriculture et alimentation biologiques, qui porte le projet de thèse en cours de 

cette étude 

https://transfobio.actia-asso.eu/
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naturalité (Michel et Siegrist, 2019) et (iv) la néophobie à l’égard des technologies alimentaires 

à l’aide de l’échelle FTNS (Cox et Evans, 2008). 

3- Résultats 

L'échantillon est composé de 154 participants, avec une majorité de femmes (63%) de jeunes 

(55% de moins de 40 ans), et de consommateurs quotidiens de produits bio (34%). Ils ont été 

répartis comme suit : une purée de pommes bio pasteurisée par conduction a été présentée à 50 

participants, une autre version réalisée par chauffage ohmique à 51 participants, et enfin, une 

autre purée de pommes bio réalisée par haute pression a été présentée à 53 autres participants. 

Plusieurs Anovas ont été réalisées grâce au logiciel SPSS. Les analyses de médiation et 

modération ont été réalisées à l’aide de la macro-PROCESS de Hayes (2018).  

3-1- Manipulation check 

Pour vérifier le caractère innovant, nous avons demandé aux participants d'indiquer dans quelle 

mesure ils pensaient que le produit présenté était innovant (échelle de 100 points ; 1="Pas du 

tout innovant", 100="Extrêmement innovant"). Une Anova a confirmé l'existence d'une relation 

statistiquement significative entre la perception de l'innovation du produit présenté aux 

répondants (Annexe 2), chaque procédé étant significativement différents les uns des autres. La 

purée de pommes fabriquée par haute pression a été perçue comme plus innovante que la purée 

de pommes fabriquée par chauffage ohmique, et celle-ci a été perçue comme plus innovante 

que la purée de pommes fabriquée par méthode de conduction (F=9.33, p<0,0001). Nous 

mesurons également l'authenticité perçue et la tradition perçue du produit auquel ils ont été 

confrontés. La purée de pommes fabriquée par méthode de conduction a été perçue comme plus 

traditionnelle (F=9.44, p<0,0001) et plus authentique (F=9.64, p<0,0001) que la purée de 

pommes fabriquée par hautes pressions hydrostatiques, et celle-ci a été perçue comme plus 

traditionnelle et authentique que la purée de pommes fabriquée par chauffage ohmique.   

3-2- Analyse de médiation : procédés de transformation, valeur perçue et intention d’achat 

Les analyses de médiation menées sur la valeur perçue montrent que les procédés de 

transformation industriels ont un effet indirect sur l’intention d’achat à travers la valeur perçue 

pour certaines dimensions (Figure1). Les résultats confirment l’effet significatif du procédé de 

transformation sur la dimension qualité (𝛽 = −0,01107 ; 𝑝 < 0,05), et la dimension qualité 

sur l’intention d’achat (𝛽 = 0,9726; 𝑝 < 0,001). De la même manière, l’effet du procédé sur 

la dimension économique est significatif (𝛽 = −0,2099; 𝑝 < 0,05), et elle-même ayant un effet 

significatif sur l’intention d’achat (𝛽 = 0,3530; 𝑝 < 0,01). Enfin, le procédé est un impact 

significatif sur la dimension sociale (𝛽 = −0,3691; 𝑝 < 0,01), qui a un effet significatif sur 

l’intention d’achat (𝛽 = 0,759; 𝑝 < 0,001). Bien que la dimension émotionnelle ait un impact 

significatif sur l’intention d’achat, il n’existe pas de relation significative entre les procédés de 

transformation et la dimension émotionnelle de la valeur perçue. 

Pour l’ensemble des dimensions étudiées, l’effet direct des procédés sur la valeur perçue n’est 

pas significatif (𝑝 > 0,5); ni l’effet total (𝑝 > 0,10). En revanche, les effets indirects des 

dimensions qualité, économique et sociale sont significatives. Finalement, ces résultats 

suggèrent une médiation uniquement indirecte (Zhao, Lynch et Chen, 2010) pour les 

dimensions qualité, économique et sociale. Le procédé le moins innovant, à savoir le chauffage 

par conduction, améliore la perception de qualité (𝑀𝑐𝑜𝑛𝑑𝑢𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛 = 3.46, 𝑆𝐷𝑐𝑜𝑛𝑑𝑢𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛 =

0.52 𝑉𝑆 𝑀ℎ𝑝𝑝 = 3.25, 𝑆𝐷ℎ𝑝𝑝 = 0.57 𝑉𝑆 𝑀𝑜ℎ𝑚𝑖𝑐 = 3.20, 𝑆𝐷𝑜ℎ𝑚𝑖𝑐 = 0.54), la 

dimension économique (𝑀𝑐𝑜𝑛𝑑𝑢𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛 = 3.47, 𝑆𝐷𝑐𝑜𝑛𝑑𝑢𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛0 = 0.81 𝑉𝑆 𝑀𝑜ℎ𝑚𝑖𝑐 =
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3,12, 𝑆𝐷𝑜ℎ𝑚𝑖𝑐 = 0.81  VS 𝑀ℎ𝑝𝑝 = 3,04, 𝑆𝐷ℎ𝑝𝑝 = 0.86) et la dimension sociale 

(𝑀𝑐𝑜𝑛𝑑𝑢𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛 = 2.85, 𝑆𝐷𝑐𝑜𝑛𝑑𝑢𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛 = 1.13  𝑉𝑆 𝑀𝑜ℎ𝑚𝑖𝑐 = 2,10, 𝑆𝐷𝑜ℎ𝑚𝑖𝑐 =

1.01 ;  𝑀ℎ𝑝𝑝 = 2,00, 𝑆𝐷ℎ𝑝𝑝 =1.05), qui elles-mêmes  améliorent les intentions d’achat. 

L’ensemble de ces résultats montrent que les dimensions qualité, économique et sociale ont un 

effet médiateur entre le procédé de transformation et les comportements de consommation. Si 

le procédé peut invoquer un caractère novateur, et par conséquent réduire l’intention d’achat, il 

peut aussi avoir des effets positifs perçus par les consommateurs, et donc entraîner un effet 

global nul sur l’intention d’achat. Ces résultats mettent en évidence la nécessité de prendre en 

compte le point de vue du consommateur lorsqu’il s’agit d’opter ou non pour un procédé de 

transformation.  

 

Figure 1 : Coefficient des analyses de médiation en série pour l’effet des procédés de 

transformation sur la valeur perçue et l’intention d’achat  

 

3-3- Analyse de modération : technophobie, attitude envers la naturalité et variables socio-

économiques. 

L’analyse de modération de la variable « technophobie » s’est révélée non significative sur la 

relation entre le procédé et l’intention d’achat, au même titre, qu’entre les procédés et les quatre 

dimensions de la valeur perçue. Même constat concernant l’attitude envers la naturalité, qui ne 

semble pas modérer la relation entre les procédés de transformation et la valeur perçue. 

3- Conclusion et discussion 

L’objectif de cette étude pilote était d’évaluer le rôle des procédés de transformation industriels 

sur la valeur perçue et les intentions d’achat des consommateurs. Nos résultats montrent une 

forme de rejet des procédés innovants (chauffage ohmique par exemple, utilisant le courant 

électrique), ou du moins une préférence marquée vis-à-vis des procédés traditionnels (méthode 

par conduction) s’agissant des produits issus de l’agriculture biologique. Toutefois, ce n’est pas 

toujours le procédé le plus innovant (hautes pressions hydrostatiques) qui réduit le plus la valeur 

perçue de nos répondants. Le chauffage ohmique semble réduire le plus les dimensions 

« qualité » et « émotion » de la valeur perçue. Ces résultats laissent à penser que ce n’est pas le 

degré d’innovation qui importe le plus mais le jugement porté sur la technologie mobilisée du 

procédé qui influence la valorisation. Pour les entreprises transformatrices, nous alertons sur 

l’utilisation de certaines technologies jugées par les sciences des aliments comme mieux-

disantes sur un plan biochimique mais peu valorisées par les consommateurs (le chauffage 

ohmique par exemple). Ces premiers résultats devront être confrontés à des études 

complémentaires s’appuyant sur notre design de recherche.  Une réplication de cette étude avec 
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un produit plus « complexe » et avec un degré de transformation perçu plus élevé (un plat 

préparé par exemple) - convoquant d’autres imaginaires chez les consommateurs- apporterait 

des résultats d’autant plus utiles que les nouveaux produits (Novel Food) sont souvent des 

produits complexes et formulés de manière innovante. La valeur perçue de ces trois procédés 

sera-t-elle différente des résultats déjà obtenus ? est-ce que le degré d’innovation serait ici un 

facteur explicatif ? Existerait-il des effets d’interactions entre procédé et complexité (en termes 

de formulation) des produits biologiques ? Ce sont des questions auxquelles il nous faudra 

répondre. De la même manière, ayant observé des résultats différents entre les procédés 

innovants, d’autre procédés mobilisant d’autres sources d’énergie (micro-onde, ultra-violet, 

plasma froid, ionisation, …) pourraient être intégrés à notre étude, les exemples ne manquant 

pas dans le développement des procédés de transformation innovants en sciences des aliments. 

Ceci entraînerait la réplication de notre étude à d’autres couples procédés-produits. Aussi, une 

étude approfondie de la valeur liée à l’impact sociétal de la consommation de ce type de produit 

et de l’industrialisation des produits biologiques pourra être menée.     
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Annexe 1 : Cadre conceptuel de la recherche 

 

 

 

 

Annexe 2 : Mesures des manipulations check 

 

 

 

 

 


