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Quels sont les facteurs influengant le nombre optimal d'allégations dans les
publicités de produits alimentaires?

Résumé

Objectif : L’ objectif de cet article est d’analyser I’impact du nombre d’allégations dans les
publicités sur la qualité pergue et le role modérateur du type d’allégations dans cette
relation.

Design/méthodologie/approche : Un questionnaire en ligne a été répondu par 761
consommateurs a I’aide d’un panel. Dans le but de répondre a I’objectif de la recherche,
cette étude a adopté un design de 4 (Nombre d’allégations: 1, 2, 3 ou 4) X 2 (Type
d’allégations: identique ou différent) X 2 (Certification biologique: avec ou sans logo).
Résultats : D’abord, lorsque des allégations de type différent sont incluses dans une
publicité, il est préférable d’ajouter quatre allégations. A ’inverse, lorsque des allégations
de méme type sont présentes dans une communication, il est préférable d’ajouter moins de
trois allégations. De plus, le nombre d’allégations impact directement la charge cognitive
percue qui elle a un impact sur la qualité¢ percue d’un produit. Finalement, un effet
d’interaction s’est montré significatif entre la redondance pergue et le type d’allégation
impactant la charge cognitive. En effet, I’effet de la redondance pergue sur la charge
cognitive est plus fort avec des allégations de type différent.

Limites/implications de la recherche: Cette ¢tude ayant trait¢ du secteur de
I’alimentation avec un échantillon représentatif de la population québécoise est non
généralisable sur plusieurs secteurs d’activité et sur plusieurs marchés. De plus, puisque
les répondants devaient analyser la publicité de maniére autonome en ligne, 1’attention
réelle portée a I’égard de ces derniéres n’a pu étre controlée.

Originalité : En plus de n’avoir aucun consensus dans la littérature en ce qui a trait au
nombre optimal d’allégations dans les publicités, nul ne s’est intéressé a 1’identification
des facteurs qui permettent de réduire en dega de trois le nombre d’allégations optimales
dans les publicités. De surcroit, aucun chercheur ne s’est intéressé¢ a I’impact du type
d’allégations de la perspective des consommateurs en s’intéressant a la théorie de la charge
cognitive.

Mots-clés : Allégations, alimentation, publicité, stratégie marketing, stratégie de
communication, gestion de la marque, comportement du consommateur

Type de papier : Papier de recherche



1. Introduction

Etre en mesure de créer une publicité qui capte I’attention des consommateurs est 1’un des
facteurs clés menant au succeés d’une marque (Pieters et al.,, 2010). Cependant, en raison
du bruit médiatique élevé, des divers concurrents sur le marché et de I’évitement
publicitaire des consommateurs, il est devenu difficile pour les entreprises d’atteindre cet
objectif (Malmelin, 2010; Pieters et al., 2010). Afin de capter davantage I’attention,
certains vont miser sur la création de publicités tres simples et le plus épurée possible
(Aitchison, 1999; Book et Schick, 1997). A I’inverse, d’autres vont préférer incorporer
dans leurs communications plusieurs ¢léments tels que des allégations, et ce, en supposant
que le consommateur devra prendre plus de temps pour bien comprendre I’information
(Chamblee et al., 1993; Putrevu et al., 2004). Une allégation se définit comme étant une
étiquette alimentaire autoproclamée qui n’est pas validée par une tierce partie (Fenko et
al., 2016; Montiel et al., 2019; Cheikhrouhou et al., 2020). 11 est possible d’ajouter une ou
plusieurs allégations dans le but d’informer le consommateur (Choi et al, 2012;
Chrysochou et Grunert, 2014). Par exemple, la marque Kashi inclut dans sa publicité de
céréales quatre allégations (good sprouting, good for you, good for all, good farming). De
manicre opposée, certains joueurs vont opter uniquement pour une seule allégation
(Simplicity has never tasted better) comme la publicité de yogourt grec de la marque
Libertée. Ces efforts sont majoritairement déployés afin de mettre en valeur différents

bénéfices reliés au produit et d’inciter le public a le consommer (Bauer et al., 2013).

A cet effet, les consommateurs sont exposés jour aprés jour & une quantité importante
d’allégations dans les publicités (Malmelin, 2010; Pieters et al., 2010). Les agences de
communication marketing créent des communications avec une variét¢ d’informations
dans plusieurs médias comme les publicités télévisées, les panneaux publicitaires, les sites
web, et les dépliants, notamment (Wang et al, 2022). Face a cela, il est important de
s’intéresser au nombre optimal d’allégations pour améliorer les perceptions envers les
produits et accroitre les ventes. Selon Wang ef al. (2022), plus le nombre d’allégations
positives est élevé, plus la proposition de valeur d’une entreprise est percue positivement
par le consommateur. Cet ¢lément concorde avec « I’effet de taille » ou I’impression

positive envers une publicité et le produit augmente avec plusieurs allégations positives



(Anderson, 1967). Selon ce chercheur, certaines entreprises sont donc incitées a ajouter

plusieurs allégations dans leurs communications.

Malgré cela, peu d’études sur le nombre d’allégations publicitaires ont été réalisées. En
effet, la plupart des recherches ont porté sur I’impact d’un seul type d’allégation dans la
publicité en lien avec I’hédonisme (ex. Better taste, Simple can be extraordinary) (Choi et
al., 2012; Choi et al.,, 2016; Kim et al., 2009; Lin et Shen, 2012; Wang et al., 2020), la
santé (ex. gluten-free, 100% natural) (Andrews et al., 2000; Choi et Reid, 2016; Kim et
al., 2009; Parker, 2003), la salubrité alimentaire (ex. Non-GMO, Sealed for your safety)
(Sleboda et Lagerkvist, 2022; Wilson et Lusk, 2020; Berry et al., 2017; Wei et al., 2018)
le respect de I’environnement (ex. Eco-friendly packaging, Cruelty free and vegan) (Xie et
Kronrod, 2012; Tucker et al., 2012; Do Paco et Reis, 2012; Chang, 2011; Atkinson et
Rosenthal, 2014). Malgré une grande exposition des consommateurs envers ces dernicres
et les différentes études sur les types d’allégations, la littérature est tout de méme limitée
par rapport a I’'impact du nombre d’allégations dans les publicités (Shu et Carlson, 2014;
Chrysochou et Grunert, 2014; Wang et al., 2022; Kwon et Nayakankuppam, 2015; Raju et
al., 2009; Pornpitakpan et Yuan, 2015; Janben et Langen, 2017; Cao et Yan, 2016; Sirieix
et al., 2013). De surcroit, il n’y a pas de consensus dans la littérature en ce qui a trait au

nombre optimal d’allégations dans les publicités.

Les auteurs Shu et Carlson (2014) ont introduit la théorie du charme de trois (charm of
three) et démontré que trois allégations présentes dans une publicité sont optimales afin de
persuader le consommateur. Ces derniers ont également trouvé qu’a partir de quatre
allégations, la perception de scepticisme augmente alors que I’attitude et I’impression
envers le produit diminuent. A ’inverse, certains ont démontré dans leurs études que le
nombre optimal d’allégations peut étre supérieur a trois. En effet, Kwon et
Nayakankuppam (2015) ont montré que le nombre optimal d’allégations dans une publicité
est de trois uniquement lorsque le consommateur croit que les traits de la personnalité
humaine sont fixes. Les consommateurs avec ces traits de personnalité vont se former une
attitude par rapport a un objet plus rapidement et avec moins d’efforts, mais maintiennent
ces attitudes plus fortement (Kwon et Nayakankuppam, 2015). Wang et al. (2022) ont, eux

aussi, montré que le nombre optimal d’allégations dans une publicité persuasive est de
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trois, mais uniquement lorsque le consommateur ne s’engage pas dans une imagerie
mentale. Cette étude a montré que lorsque le consommateur s’engage dans une imagerie
mentale, il est possible d’inclure jusqu’a six allégations. Ces chercheurs prouvent donc
qu’il est possible d’inclure plus de trois allégations. En ayant tous ces éléments en téte, il
est évident de se questionner sur les facteurs influencant le nombre optimal d’allégations

dans les publicités de produits alimentaires.

Malgré le charme de trois, nul ne s’est intéressé a I’identification des facteurs qui
permettent de réduire en deca de trois le nombre d’allégations optimales dans les publicités.
De plus, la majorité des études ont mobilisé les théories de la persuasion pour expliquer le
phénomeéne (Shu et Carlson, 2014; Wang et al., 2022), et ce, sans considérer la théorie de
la charge cognitive. De ce fait, la charge cognitive qu’apporte une publicité peut
potentiellement étre un facteur influencant le nombre optimal d’allégations dans une
publicit¢ (Wei et al, 2018; Rey et Buchwald, 2011). Le systeme cognitif des
consommateurs peut ainsi réagir différemment selon la nature des allégations répétées dans
une publicité. De la perceptive du consommateur, ces allégations peuvent étre de type
identique lorsqu’elles communiquent un seul bénéfice (sant€¢) ou de type différent
lorsqu’elles communiquent différents bénéfices (hédonisme, santé, salubrité, respect de
I’environnement) (Bauer et al., 2013). L’objectif de la présente étude est d’analyser
I’impact du nombre d’allégations dans les publicités sur la qualité pergue et le role

modérateur du type d’allégations dans cette relation.

A cet effet, cet article est structuré comme suit. D’abord, la revue de la littérature et les
hypothéses du cadre conceptuel sont présentées. La méthodologie incluant le design
expérimental est ensuite abordée. Les résultats et la discussion des implications théoriques

et managériales sont finalement exposés.
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2. Développement théorique

2.1. La théorie de la charge cognitive

La théorie de la charge cognitive est fondamentalement basée sur le fait que la structure
cognitive humaine est composée a la fois de la mémoire a long terme et de la mémoire de
travail (Sweller et al., 1998). D’un c6té, la mémoire a long terme permet de stocker une
grande quantité d’information et est capable de s’adapter, peu importe 1’environnement
(Sweller, 2005). Elle peut stocker de I'information de maniere quasi permanente, sous
certaines conditions (Sweller, 2005). D’un autre c6té, la mémoire de travail, quant a elle,
se définit par la petite quantité d’information qui peut étre retenue et utilisée dans
I’exécution de taches cognitive (Sweller, 2005). La mémoire de travail peut traiter de
manicre simultanée de deux a cinq ¢léments (Chandler et Sweller, 1996). Utilisée
énormément dans le domaine de I’ingénierie pédagogique, cette théorie est également
influente dans le domaine du marketing (Rey et Buchwald, 2011; Campbell et Kirmani,
2000; Drolet et al., 2009). Dans un contexte publicitaire, la théorie de la charge cognitive
a été principalement mobilisée pour étudier I’impact du placement de produits (Argo et al.,
2012; Yoon et al., 2011), des caractéristiques des photos et des vidéos (Kwan et al., 2017,
Spielmanna et al., 2018; Yin et al., 2021), du design d’emballage (Argo et al., 2012; White
et al., 2016) et du type d’allégations ou de messages (Elder et Krishna, 2010; Hamby et al.,
2017; Mukherjee et Lee, 2016). Par ailleurs, différents chercheurs ont utilisé¢ certaines
techniques pour mesurer la charge cognitive. En effet, certains se sont intéressés a des
techniques subjectives ou le répondant se doit de répondre au questionnaire en donnant ses
impressions sur un ¢lément auquel il a été exposé. D’autres ont favorisé la réalisation de
tests d’aptitudes reliée a I’exécution d’une tache de mémorisation ou a 1’aide de techniques
neurophysiologiques (Yang et al., 2020; So et al., 2017; Stephen et al., 2016, Rey et
Buchwald, 2011).

Parmi les études portant sur I’'impact du nombre d’allégations dans la publicité, aucune n’a
encore mobilisé la théorie de la charge cognitive (voir tableau 1). Cette théorie permet
potentiellement de comprendre I’effort mental requis par le consommateur lorsqu’il est

exposé a plusieurs allégations de différents types dans la publicité. La littérature portant
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sur le charme de trois allégations dans la publicité ne considere pas le type d’allégations
du point de vue du consommateur (Shu et Carlson, 2014; Wang et al., 2022). A cet égard,
I’é¢tude de Shu et Carlson (2014) s’intéresse a I’impact du nombre d’allégations (1 a 6) dans
une publicité de céréales, ces allégations €tant les suivantes : plus santé, meilleur gott, plus

croustillant, plus sucré, avec des ingrédients de meilleure qualité et biologique. Les

résultats de 1’étude ne font pas la distinction entre les types d’allégations, soit celles liées

a ’hédonisme (meilleur gott, plus croustillant, plus sucré) et celles liées a la santé (plus

santé, avec des ingrédients de meilleure qualité). De plus, les auteurs introduisent le terme

« biologique » qui n’est pas une allégation autoproclamée, mais bien une certification qui

doit étre octroyée par un organisme indépendant accrédité (Montiel et al., 2019,

Cheikhrouhou et al., 2020).

Tableau 1 : Etudes sur 'impact du nombre d’allégations dans la publicité

Etudes Théories Résultats pertinents
Theorle.s dela Le nombre optimal d’allégations dans une publicité persuasive
persuasion;

Shu et Carlson
(2014)

Théorie de la
suffisance des

est de trois. A partir de quatre allégations, le scepticisme
augmente alors que I’attitude et I’impression envers la
publicité diminuent.

inférences
Théories de la . \ (. . L
. Comparativement a aucune allégation, trois allégations ont un
persuasion; . iy ) C o1 . ,
X impact positif sur la perception de santé et ’intention d’achat
Chrysochou et Modéle de la . L .
e des produits. La motivation santé¢ des consommateurs renforce
Grunert (2014) probabilité R .. L .
)2 . I’effet positif des allégations de type processus (ex. production
dElaboration locale, naturelle)
(ELM) ’ '

Wang et al. (2022)

Théories de la
persuasion

Théories de la

Le nombre optimal d’allégations dans une publicité persuasive
est de trois uniquement lorsque le consommateur ne s’engage
pas dans une imagerie mentale. Lorsque le consommateur
s’engage dans une imagerie mentale, le nombre optimal peut
atteindre six allégations.

Le nombre optimal d’allégations dans une publicité est de

Kwon et persuasion; trois uniquement lorsque le consommateur croit que les traits

Nayakankuppam Théorie de la personnalité sont fixes. Ce nombre atteint 10 lorsque le

(2015) implicite de consommateur croit que les traits de la personnalité sont
I’intelligence malléables.

Raju et al. (2009)

Théories de la
persuasion

Théories de la

L’augmentation du niveau d’engagement envers une marque a
un effet négatif sur I’attitude envers une marque concurrente.
Cet effet négatif est observé uniquement lorsque la marque
concurrente communique trois allégations et non lorsque
ladite marque communique sept allégations.

Lorsque les produits sont similaires (versus dissimilaires),

Pornpitakpan et %?ggﬁilzg; I’attitude envers la publicité est plus favorable lorsque deux
Yuan (2015) y allégations sont communiquées comparativement a lorsqu’une
I’assimilation- . .
seule allégation est communiquée.
contraste
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Les consommateurs qui reconnaissent les labels
écoresponsables ont une propension a payer plus élevée pour

Janben et Langen zi\ucgrne théorie deux allégations présentées de fagon combinée (sans OGM et
(2017) étudiée . N o . .
production locale) que pour ces mémes allégations présentées
de fagon individuelle.
Théories de la L’augmentation du nombre d’allégations nutritionnelles dans
Cao et Yan (2016) les publicités d’emballage de produit a un impact positif sur

ersuasion .
P les ventes et la valeur de I’entreprise.

Les deux principales raisons du rejet de la combinaison des
labels sont ’attitude négative envers chacun des labels
combinés ou lorsque la combinaison est contradictoire.

Aucune théorie

Sirieix et al. (2013) tudice

La présente étude contribue a la littérature en analysant le role du type d’allégation dans la
publicité. La figure 1 illustre le cadre conceptuel de la présente étude. En s’appuyant sur la
théorie de la charge cognitive, ce modele prévoit que le nombre d’allégations dans la
publicité aura un impact positif sur la qualité percue via son effet sur la redondance pergue
et la charge cognitive pergue. L’effet du nombre d’allégations sur la qualité¢ percue sera

modéré par le type d’allégations.

Type
d"allégations
H4
‘Nc:ml:nl'c Redondance | Charge cognitive Qualité percue
d’allégations H1 pergue H2 pergue H3

Figure 1 : Le cadre conceptuel de la recherche

2.2. Le nombre d’allégations et la redondance percue

Jusqu’a présent, les études ont mobilisé les théories de la persuasion afin de démontrer
I’impact du nombre d’allégations sur le scepticisme et 1’évaluation des produits (Shu et
Carlson, 2014; Wang et al., 2022; Kwon et Nayakankuppam, 2015; Raju et al., 2009). Or,
la théorie de la charge cognitive suggere que le nombre d’allégations peut également avoir
un effet sur la perception de redondance de I’information par le consommateur. So et al.

(2017) définissent la redondance percue comme étant la perception que les messages sont
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répétitifs et se recoupent. Plus spécifiquement, la redondance se produit chez le
consommateur lorsque de I’information additionnelle est présentée et qu’il y a une
perception de répétition d’arguments. Cet ajout amene une difficulté d’assimiler et
d’analyser I’information comprise dans une publicité ainsi que de la fatigue (Rey et
Buchwald, 2011; So et al., 2017). De ce fait, le lien positif entre le nombre d’allégations et
la redondance pergue peut s’expliquer par la loi des rendements décroissants (Anderson,
1967; Shu et Carlson, 2014). Plus on additionne des allégations, plus la probabilité
d’ajouter des informations utiles, pertinentes et nouvelles pour le consommateur diminue
(Shu et Carlson, 2014; Janben et Langen, 2017), il y a alors un effet de plafonnement
(Anderson, 1967). L’ajout d’un grand nombre d’allégations peut provoquer une
concurrence entre les informations communiquées et une sous-additivité des valorisations

(Dufeu et al., 2014).

L’¢tude de Yang et al. (2020) a montré que I’augmentation du nombre de mots, d’images
et de vidéos sur un site Web faisant la promotion d’une campagne de financement
participatif augmente la perception de redondance de I’information. Cette augmentation du
nombre d’informations fait en sorte que le consommateur doit analyser chacun des
¢léments (mots, images, vidéos) de manicre distincte et il y a alors une croissance de la
perception de répétition. En ce sens, Dufeu et al. (2014) ont démontré que 1’addition de
plusieurs labels améne une redondance dans une communication faisant en sorte
d’augmenter le risque de confusion des consommateurs. Certains chercheurs ont apporté
que la perception de redondance peut étre présente lorsque seulement deux allégations sont
combinées (Janben et Langen, 2017; Wilson et Lusk, 2020). L’hypothése H1 suivante est

formulée :

H1 : L’augmentation du nombre d’allégations dans la publicité a un impact positif sur la

redondance pergue.

2.3. Redondance percue et charge cognitive percue

La charge cognitive percue se définit comme étant la quantité totale de ressources mentales

nécessaires pour effectuer une certaine tache (Beuckels et al, 2019). Ce construit est
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généralement considérée comme la charge qu’améne la production de différentes taches
sur le systeme cognitif (Argo et al., 2012; Elder et al., 2010; Kwan et al., 2017). La charge
cognitive peut étre basée sur la dimension de 1’exécution d’une tache (charge mentale) ou
sur celle de I’apprentissage (effort mental) (Chandler et Sweller, 1996). Le lien entre la
redondance pergue et la charge cognitive percue a ¢été démontré dans la littérature
(Chandler et Sweller, 1996; Yang et al., 2020; Sweller et al., 1998; Kalyuga et al., 1999).
Lorsqu’il y a une perception de redondance ou de répétition des ¢léments d’information, le
consommateur doit diviser son attention sur chacun des ¢éléments, ce phénomene étant
nommé 1’effet de 1’attention divisée (split attention effect) (Chandler et Sweller, 1996;
Kalyuga et al., 1999). L’intégration des éléments d’informations dans la mémoire de travail
accroit la charge cognitive du consommateur, et ce, particuliecrement lorsque chacun de ces

¢léments est compréhensible de fagon isolée (Yang et al., 2020).

L’effet de ’attention divisée a principalement été étudié dans un contexte de combinaison
des modalités de communication (Yang ef al., 2020; Sundar, 2000). En effet, I’existence
de plusieurs modalités telles que des textes, des images et des vidéos amenent non
seulement une redondance dans la communication, mais aussi une charge cognitive plus
¢levée (Yang et al., 2020; Sundar, 2000; Kalyuga et al., 1999). Plus précisément, les
informations visuelles et verbales compétitionnent pour 1’espace limité de la mémoire de
travail du consommateur (Mayer et al., 2001; Yang et al., 2020). Au-dela des modalités de
communication, 1’effet de ’attention divisée peut également s’observer lorsqu’il y a une
perception de répétition des allégations dans la publicité. Les auteurs ont d’ailleurs
démontré que le nombre de mots dans un texte crée une division de I’attention et une
augmentation de la charge cognitive (Yang et al, 2020; Mayer et al., 2001). Par
conséquent, le consommateur qui pergoit une répétition d’allégations doit diviser son
attention sur différents éléments isolés (ex. meilleur gotit, plus croustillant, plus sucré, plus
santé, avec des ingrédients de meilleure qualité) et intégrer chacune de ces nouvelles
informations dans sa mémoire de travail, ce qui crée une charge cognitive (Yang et al.,

2020; Kalyuga et al., 1999). L’hypothese H2 est formulée :

H2 : La redondance pergue a un impact positif sur la charge cognitive pergue.
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2.4. La charge cognitive percue et la qualité percue

La qualité pergue d’un produit se définit par la maniére dont le consommateur pergoit le
capital de marque d’un produit ainsi que sa supériorité¢ globale par rapport aux différentes
alternatives disponibles, et ce, en fonction de l'usage auquel il est destiné (Beneke et al.,
2013; Dean et Biswas, 2001). Lorsque le consommateur est exposé a une publicité
persuasive, ce dernier émet habituellement des contre-arguments, et ce, particulierement
lorsqu’il y a une répétition d’allégations dans cette publicité (Shu et Carlson, 2014; Wang
et al.,2022). Or, lorsqu’une charge cognitive ¢élevée est créée, les ressources cognitives du
consommateur sont diminuées. Ce dernier est donc moins enclin a la contre-argumentation
et plus sensible a la persuasion et aura tendance a croire que la qualité du produit est forte
(Shu et Carlson, 2014; Beuckels et al., 2019; Khan et al, 2017; Yin et al., 2021, Pantoja
et al., 2016).

A cet égard, les auteurs ont démontré que 1’augmentation de la charge cognitive réduit la
contre-argumentation et améliore 1’évaluation des produits lorsque les consommateurs sont
exposés a un placement de produits (Pantoja et al., 2016), a une publicité vidéo présentée
au ralenti (Yin et al., 2021), a une publicité dont I’espace visuel entourant le texte est limité
(Khan et al., 2017) ou a une publicité présentée dans un contexte de multiples taches a
effectuer (Beuckels ef al., 2019). L’augmentation de la charge cognitive dans un contexte
de communication de multiples allégations devrait donc accroitre la qualité pergue étant
donné les capacités plus limitées du consommateur a contre-argumenter. L hypothese H3

suivante est formulée :

H3 : La charge cognitive percue a un impact positif sur la qualité pergue.

2.5. Le role modérateur du type d’allégation

La présente étude prévoit que le type d’allégations combinées devrait modérer I’impact de
la redondance pergue sur la charge cognitive percue. De la perception du consommateur,
Bauer et al. (2013) distinguent quatre types d’allégations ou de bénéfices pouvant étre

communiqués au consommateur pour la publicit¢ d’un produit alimentaire. Ces types
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d’allégations sont I’hédonisme, la santé, la salubrité alimentaire et le respect de
I’environnement. Contrairement aux typologies d’allégations basées sur une définition
théorique ou réglementaire (Septianto et al., 2019; Janben et Langen, 2017; Wilson et Lusk,
2020), la typologie de Bauer et al. (2013) est développée en fonction des bénéfices pergus
par les consommateurs lorsqu’ils évaluent une publicit¢ d’un produit alimentaire. Les
allégations en lien avec I’hédonisme référent au plaisir procuré par le gott, la fraicheur
ainsi que la pureté des aliments (Maehle et al., 2015). De plus, elles représentent une
expérience de consommation plaisante de maniere multisensorielle (gott, odeur, bruit,
touché ou effets visuels) (Cramer et Antonides, 2011). Les allégations en lien avec la santé
se définissent par la maniere dont un consommateur va percevoir un produit et les
répercussions que ce dernier aura sur sa sant¢ (Maehle et al,, 2015). Ces derniéres sont
souvent utilisées pour communiquer les nutriments d’un produit en misant sur 1’ajout
d’ingrédients sains ou le retrait d’ingrédients malsains (Choi et Reid, 2016 ; Parker, 2003).
Les allégations en lien avec la salubrité alimentaire correspondent a la perception de
I’absence de danger et de substances nuisibles lors de la consommation (Grunert, 2005;
Wilson et Lusk, 2020). Pour exprimer ce bénéfice, ce sont souvent des allégations liées a
la production naturelle ou a I’absence d’OGM qui sont communiquées (Berry et al., 2017,
Sleboda et Lagerkvist, 2022). Finalement, le dernier type d’allégation a trait au respect de
I’environnement et représente 1’impact du produit sur I’environnement tout au long de son

cycle de vie (Bauer et al., 2013).

Comme précisé, les études actuelles sur I’impact du nombre d’allégations n’ont pas tenu
compte du type d’allégation combiné de la perspective du consommateur (Shu et Carlson,
2014 ; Wang et al., 2022). En considérant la typologie de Bauer et al. (2013), les allégations
combinées dans une publicité peuvent étre de type identique (ex. santé) ou de type différent
(ex. hédonisme, santé, salubrité alimentaire et respect de I’environnement). L’impact de la
perception de redondance sur la perception de charge cognitive devrait étre plus fort
lorsque les allégations combinées sont de type différent. Effectivement, le consommateur
doit alors diviser son attention sur des éléments distincts d’information et intégrer leur
signification dans la mémoire de travail. Comme le précisent les auteurs Kalyuga et al.

(1999) dans un contexte d’instructions textuelles pour la compréhension d’un phénomene
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scientifique (diagramme de fusion), chacun des éléments textuels distincts doit étre
compris par le consommateur. Ce dernier doit alors comprendre la signification de
différents types de bénéfices du produit, soit I’hédonisme (ex. saveur croquante), la santé
(ex. source de fibre), la salubrité (ex. sans OGM) et le respect de 1’environnement (ex.
emballage recyclable). Lorsque les allégations combinées sont de type identique, le
consommateur doit diviser son attention sur des ¢léments similaires d’information et
intégrer leur signification dans la mémoire de travail. Celui-ci doit alors comprendre la
signification d’un seul bénéfice du produit, soit la santé¢, notamment (ex. source de fibre,
sans gras, sans cholestérol, sans sucre). Comparativement a la compréhension d’un seul
bénéfice du produit, la compréhension de différents bénéfices du produit devrait accroitre

la charge cognitive. En ce sens, ’hypothese H4 suivante est formulée :

H4 : Le type d’allégations modére la relation entre la redondance percue et la charge
cognitive percue. L’effet de la redondance pergue sur la charge cognitive pergue est plus
fort (versus plus faible) lorsque des allégations de type différent (versus de type identique)

sont communiquées.
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3. Méthodologie

Tel que mentionné précédemment, nous nous intéressons a I’impact du nombre
d’allégations dans les publicités sur la qualité pergue et le role modérateur du type

d’allégations dans cette relation.

3.1. Analyse préliminaire

Pour atteindre les objectifs de la recherche, une analyse du marché publicitaire a d'abord
été effectuée afin de comprendre davantage ce secteur. En ce sens, 1’identification des
marques s’est faite via le site Web de quatre banniéres d’alimentation, soit IGA, Metro,
Avril ainsi qu’Amazon Fresh. Plus précisément, pour identifier les marques, le mot
« biologique » était inscrit dans la barre de recherche du site. Le site de 1’épicerie proposait
ensuite une liste de diverses marques biologiques. Au final, un total de 573 marques a été

identifié.

Suite a I’identification des marques, les différentes banniéres publicitaires ont été
recherchées directement via Internet (Google) ainsi que via les réseaux sociaux des
entreprises (Facebook et Instagram). Sur Google, les mots-clés utilisés ¢étaient
principalement « le nom de la marque + ad/advertising/banniére publicitaire/publicité ».
Parmi ces marques, 90 bannic¢res publicitaires biologiques (par exemple les marques
Annie’s, Biotta ou Que Pasa) ont ét¢ identifiées. En outre, 40 banni¢res publicitaires
additionnelles de produits équivalents non biologiques (par exemple Heinz, Doritos ou
Hellman’s) ont été analysées en profondeur. Les 130 banniéres publicitaires constituent
donc un échantillon de convenance en fonction de la disponibilité de celles-ci. Les analyses
en profondeur ont été faites selon les caractéristiques de la publicité (allégations, couleurs,
disposition des éléments, séquence de publication de la publicité) et les tendances Web de
la marque (analyse du site Web, de la page Facebook et d’Instagram). Cette analyse a
finalement révélé que 22% des entreprises ajoutent une allégation ou moins dans leurs
banniéres publicitaires tandis que 78% des entreprises vont mettre de 1’avant deux
allégations ou plus. Cette analyse exploratoire démontre donc le phénomeéne actuel sur le

marché ou les entreprises sont portées a ajouter plusieurs allégations publicitaires.
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3.2.  Prétests et développement des stimuli

Tout d’abord, avant I’¢laboration des stimuli, il est important de savoir que les céréales ont
¢été retenues comme produit d’intérét dans cette étude puisque des chercheurs ont utilisé ce
produit pour analyser I’impact des allégations publicitaires (Shu et Carlson, 2014; Bauer
et al., 2013; Nabec et al., 2019). De plus, ce produit a également été analysé plusieurs fois

sous différentes marques lors de 1’analyse des publicités mentionnée plus haut.

En ce sens, deux prétests distincts ont ¢t¢ menés. Pour ce qui est du premier, le but était de
confirmer le choix de la marque de céréales a utiliser dans les stimuli finaux. A cet effet,
quatre marques de céréales peu connues ont €té choisies de maniere a ne pas influencer les
réponses des répondants en leur présentant des marques ayant un fort capital de marques.
Ces marques ont été sélectionnées via Internet en utilisant des marques non vendues chez
les grands détaillants alimentaires canadiens. A I’aide d’un panel et d’un sondage Web, les
quatre marques ont €té présentées aux répondants (n=71) et ces derniers devaient évaluer
leur attitude envers la marque ainsi que le capital de marque. L’échantillon final a été
constitu¢ de 50,7% de femmes. Le capital de marque a été mesuré a I’aide d’une échelle
de Likert en 7 points (1=fortement en désaccord et 7= fortement en accord) selon dix
énonces tirés de Yoo et al. (2000). L’attitude, quant a elle, a ét¢ mesurée avec 1’échelle
sémantique de trois énoncés tirés de MacKenzie et Lutz (1989). Finalement, suite aux
analyses effectuées, la marque de céréales Barbara’s a été retenue. En effet, cette marque
est celle qui apportait le plus de neutralité par rapport a I’attitude et le faible capital de

marque, et ce, en comparaison avec toutes les autres marques (voir tableau 2).

Tableau 2 : Prétest 1 pour la sélection d’une marque de céréales (n=71)

Source Variable Barbara’s  Happy Belly A”;:Iviﬁl:ad BJORG
. Attitude

?/llggg)enm et Lutz envers la M=390  M=344 M =440 M=434
marque

Yoo et al. (2000) Capital de M=277 M=281 M=314 M=313
marque
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L’objectif du deuxieéme prétest était de valider la manipulation du type d’allégation. En ce
sens, I’approche de Wang et al. (2020) a été utilisée. Plus précisément, les allégations a
inclure dans les stimuli ont été sélectionnées en fonction de ’analyse des banniéres
publicitaires, mais ¢galement selon ce que la marque de céréales Barbara’s met de 1’avant
dans ses communications marketing. Toutes les allégations ont ensuite été regroupées selon
les quatre types, soit ’hédonisme, la santé, la salubrité¢ alimentaire et le respect de
I’environnement. Les allégations de type identique signifient celles dont le type
d’allégation ne differe pas au sein d’'une méme publicité et inversement pour les allégations
de type différent. Celles de type identique dans cette étude sont uniquement celles liées a
la santé. En effet, lors de 1’étude préliminaire, une tendance a €té notée en ce qui concerne

la répétition d’allégation de type santé, mais pas en ce qui a trait aux autres types.

Un total de sept allégations a été retenu pour le deuxiéme prétest (voir tableau 3). Sept
publicités de céréales Barbara’s ont été développées, chacune mettant de I’avant 1I’une des
sept allégations. Un total de 146 répondants (50,7 % de femmes) d’un panel de
consommateurs ont été exposés aléatoirement a 1’'une des sept publicités. En conformité
avec I’approche de Wang et al. (2020), les répondants devaient répondre aux quatre
énoncés suivants suite a 1’exposition a la publicité : 1) P’affirmation de la publicité
précédente porte sur le bon golt des céréales Barbara’s; 2) I’affirmation de la publicité
précédente porte 1I’impact positif sur la santé des céréales Barbara’s; 3) 1’affirmation de la
publicité précédente porte 1’absence de contamination des céréales Barbara’s; 4)
I’affirmation de la publicité précédente porte 1I’impact positif sur I’environnement des
céréales Barbara’s. Ces énoncés ont ét¢ mesurés a I’aide d’une échelle de Likert en 7 points
(1=fortement en désaccord et 7= fortement en accord). Le tableau 3 ci-dessous présente la
moyenne de chacun des quatre énoncés pour les sept allégations prétestées. On remarque
que 1’allégation « saveur croquante » est percue comme étant de type hédonisme, les
allégations « source de fibre », « sans gras », « sans cholestérol » et « sans sucre » sont
percues comme étant de type santé, 1’allégation « sans OGM » est pergue comme étant de
type salubrité alimentaire alors que I’allégation « recyclable » est percue comme étant de

type respect de I’environnement.
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Tableau 3 : Prétest 2 sur la perception des types d’allégations (n=146)

Hédonisme Santé Salubrité Respect de
Allégations alimentaire I’environnement

(a) (b) (©) (d)
Saveur croquante 5,054 3,20 1,85 1,85
Source de fibre 2.77 5,09 2,27 2,45
Sans gras 3,14 4,734 2,40 2,59
Sans cholestérol 2,84 4,744 2,47 2,37
Sans sucre 3,04 4,55 2,05 2,41
Sans OGM 3.4 4.67 5,76" 433
Recyclable 3,65 3,90 3,25 4,80

Notes :

: moyenne significativement plus élevée que 1’allégation de type hédonisme, p < 0,05

: moyenne significativement plus élevée que 1’allégation de type santé, p < 0,05

: moyenne significativement plus élevée que 1’allégation de type salubrité alimentaire, p < 0,05

: moyenne significativement plus élevée que 1’allégation de type respect de I’environnement, p < 0,05

o0 o e

3.3. Design, procédure et participants

L’¢étude principale consiste en un plan expérimental inter sujet de 4 (Nombre d’allégations:
1,2,3 oud) X2 (Type d’allégations: identique ou différent) X 2 (Certification biologique:
avec ou sans logo). Le facteur de certification est une variable de contrdle dans la présente
¢tude, il permet d’augmenter la validité externe en vérifiant si les résultats s’appliquent
avec et sans logo de certification. Rappelons également que le terme « biologique » était
inclus dans I’étude de Shu et Carlson (2014). Pour mener cette étude, un sondage Web a
I’aide du panel de la firme Leger a été réalisé. Un échantillonnage par quotas a été retenu
afin de représenter la population québécoise agée de 18 a 64 ans. Les quotas étaient basés
sur 1’age, le genre et la région administrative. L’échantillon final est composé de 761
consommateurs québécois, soit 49% d’hommes et 51% de femmes. Le tableau 4 présente

la description de 1’échantillon de 1’étude.
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Tableau 4 : Echantillon final retenu pour I’étude (n=761)

(o)
Genre
Femme 389 51,1
Homme 370 48,6
Région
Montréal RMR 195 25,6
Québec RMR 79 10,4
Autres régions 487 64,0
Age
18-24 57 7,5
25-34 126 16,6
35-44 131 17,2
45-54 144 18,9
55-64 175 23,0
65-74 128 16,8
Fréquence de consommation de céréales
8 fois et plus par semaine 10 1,3
4 a 7 fois par semaine 93 12,2
1 a 3 fois par semaine 208 27,3
Quelques fois par mois 203 26,7
Quelques fois par année 189 24,8
Jamais 58 7,6

Un total de 16 publicités a été développé (voir annexe 1 et 2). Pour le nombre d’allégations,
les publicités présentaient de 1 a 4 allégations. Concernant le type d’allégation, les
publicités de type identique présentaient des allégations uniquement en lien avec le
bénéfice de la santé alors que les publicités de type différent présentaient des allégations
en lien avec les bénéfices de 1’hédonisme, de la santé, de la salubrité et du respect de
I’environnement. Le choix des allégations provient des résultats du prétest 2. En ce qui a
trait a la certification biologique, les publicités avec la certification intégraient le logo

Biologique Canada alors que les publicités sans la certification n’intégraient aucun logo
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(Lian, 2017). Le choix et I’ordre des allégations présentées aux répondants dans chacune
des conditions expérimentales ont été effectués de facon aléatoire (Shu et Carlson, 2014;

Wang et al., 2022).

3.4. Mesures

Toutes les variables de 1’étude ont été mesurées a 1’aide d’une échelle de Likert en 7 points.
Plus précisément, afin de mesurer la redondance pergue, quatre énoncés adaptés des
échelles Stephen ef al. (2016) ainsi que de So et al. (2017) ont été utilisés. Pour mesurer la
charge cognitive pergue, les énoncés de 1’échelle de Mirhoseini ef al. (2021) ont été utilisés.
Finalement, la qualité percue a ét¢ mesurée a 1’aide des trois énoncés de 1’échelle de Dean
et Biswas (2001). Une analyse factorielle confirmatoire (CFA) a été utilisée afin d’analyser
le construit des variables de la redondance pergue, de la charge cognitive pergue ainsi que
de la qualité percue (voir tableau 5). Les indices du modéle indiquent une bonne adéquation
avec les données (y* = 58,30, df = 41, ¥*/ df=1,42, CFI = 0,998 et RMSEA = 0,024).
L’indice d’ajustement comparatif (CFI) a une valeur > 0,95, ce qui indique un ajustement
adéquat (Hu et Bentler, 1999). L’indice d’ajustement RMSEA a une valeur < 0,08 ce qui
correspond une erreur d’approximation raisonnable (Browne et Cudeck, 1993). Tous les
coefficients standardisés sont significatifs (p < 0.001) et supérieurs ou égaux a la valeur
recommandée de 0,80 (Peter, 1981). Enfin, les indices de fiabilit¢ composite (CR) sont
supérieurs a la valeur recommandée de 0,60 (Bagozzi et Y1, 1988) alors que les indices de
validité discriminante (AVE) dépassent la valeur cible de 0,50 adoptée par Bagozzi et Yi
(1988).
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Tableau 5 : Mesures

Variables Enoncés Coefficient
Redondance perc¢ue Il y a beaucoup de redondance dans les affirmations de cette 0,94
CR= 0,93 publicité de céréales Barbara’s.

AVE= 0,74 Il y a beaucoup de recoupements dans les affirmations de cette 0,86
publicité de céréales Barbara’s.
Les affirmations dans cette publicité de céréales Barbara’s me 0,93
semblent répétitives.
Les affirmations dans cette publicité de céréales Barbara’s sont 0,80
toutes identiques, selon moi.
Charge cognitive J’ai investi beaucoup d’effort mental dans la tache de regarder la 0,95
percue publicité de céréales Barbara’s.
CR=0,97 La tache de regarder la publicité de céréales Barbara’s m’a 0,93
AVE= 0,87 demandé de fournir un effort mental élevé.
La tache de regarder la publicité de céréales Barbara’s m’a 0,94
demandé beaucoup de concentration.
J’ai d@ fournir un effort mental important pour réaliser la tache de 0,93
regarder la publicité de céréales Barbara’s.
Qualité percue Les céréales Barbara’s sont de qualité supérieure. 0,92
CR= 0,94 Les céréales Barbara’s sont parmi les meilleures de leur catégorie. 0.93
AVE= 0,85 Les céréales Barbara’s sont meilleures que d’autres produits 0.91

semblables.
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4. Résultats

Une analyse univariée a d’abord été effectuée afin d’analyser I’effet total de nombre
d’allégations, du type d’allégations et de la certification sur la qualité percue. Les résultats
montrent que le nombre d’allégations a un effet principal positif sur la qualité pergue (F(3,
745) = 4,28, p < 0,01) alors que le type d’allégations (F(1, 745) = 1,23, p > 0,05) et la
certification (F(1, 745) = 0,41, p > 0,05) n’ont pas d’effet principal sur la qualité percgue.
Une analyse post-hoc avec la méthode de Tuckey a été effectuée afin d’étudier I’impact du
nombre d’allégations sur la qualité percue. Les résultats sont illustrés dans la figure 2 ci-
dessous.

Figure 2 : L’effet principal du nombre d’allégations sur la qualité percue (n =761)
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Les résultats de I’analyse post-hoc révelent que la moyenne de la qualité percue est plus
¢levée lorsque trois allégations sont communiquées comparativement a une allégation
(Mrois atiégations = 4,17, Mune atiégation = 3,79, p < 0,05). De plus, la moyenne de la qualité
percue n’est pas significativement plus élevée lorsque deux allégations sont communiquées
comparativement a une allégation (Maeux attégations = 3,87, Mune atiégation = 3,79, p > 0,05). Ces
résultats répliquent donc le charme de trois observé dans la littérature (Shu et Carlson,

2014; Wang et al., 2022).
Cependant, les résultats de I’analyse univariée démontrent un effet d’interaction entre le

nombre d’allégations et le type d’allégations ((F(3, 745) = 2,94, p <0,05). Afin d’analyser

cet effet d’interaction, les résultats de 1’analyse post-hoc de Tuckey ont été analysés selon
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la condition des allégations de type identique et les allégations de type différent. Les

résultats sont illustrés dans les figures 3 et 4 ci-dessous.

Figure 3 : L’effet du nombre d’allégations sur la qualité percue
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Figure 4 : L’effet du nombre d’allégations sur la qualité percue
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Concernant les allégations de type identique, les résultats de I’analyse post-hoc révelent
que la moyenne de la qualité pergue n’est plus élevée lorsque trois allégations sont
communiquées comparativement a une allégation (Mois atiégations = 4,36, Mune atiégation = 3,97,
p > 0,05). De méme, la moyenne de la qualité percue n’est plus élevée lorsque deux
allégations sont communiquées comparativement a une allégation (Myewx atiégations = 3,77,
Mune atiégation = 3,97, p > 0,05). En ce qui a trait aux allégations de type différent, les résultats
de I’analyse post-hoc révelent que la moyenne de la qualité percue est significativement
plus élevée uniquement lorsque quatre allégations sont communiquées comparativement a
une allégation (Mguarre atiégations = 4,19, Mune aliégation = 3,62, p < 0,05). Le charme de trois
observé dans la littérature (Shu et Carlson, 2014; Wang et al., 2022) n’est donc pas observeé

lorsque I’on considere le type d’allégations.

Par ailleurs, afin de tester les trois premicres hypothéses spécifiques de la présente étude,
une analyse de médiation du modele 6 de Process de Hayes (2018) avec 5 000 échantillons
Bootstrap a ¢été réalisée. Pour ce modele, la variable indépendante est le nombre
d’allégations, les variables médiatrices sont la redondance percue et la charge cognitive
percue alors que la variable dépendante est la qualité pergue. La certification est une
variable de contrdle (covariable) dans le modéle. Les résultats du modele sont présentés a

la figure 5.

Figure S : Le role médiateur de la redondance percue et de la charge cognitive percue

dans la relation entre le nombre d’allégations et la qualité percue.

Redondance Charge cognitive
al =-0.0705 percue pergue
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Note : *p <0,05; **p < 0,01

L’hypothése H1 de 1’étude est infirmée, le nombre d’allégations n’a pas d’impact

significatif positif sur la redondance percue (al = -0,07, p > 0,05). Toutefois, le nombre
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d’allégations a un impact significatif positif sur la charge cognitive pergue (a3 = 0,10, p <

0,05) et la qualité percue (¢ = 0,13, p <0,01).

L’hypothése H2 de I’étude est confirmée alors que la redondance percue a un impact positif
significatif sur la charge cognitive percue (a2 = 0,43, p < 0,01). Il en est de méme pour
I’hypotheése H3 alors que la charge cognitive pergue a un impact positif significatif sur la
qualité percue (b1 = 0,07, p < 0,05). Les résultats révelent que le nombre d’allégations n’a
pas d’effet indirect sur la qualité¢ percue via la redondance percue et la charge cognitive
percue (ala2bl =-0,00, 95% CI [-0,01, 0,00]. Par contre, la redondance pergue a un effet
indirect sur la qualité percue via la charge cognitive pergue (a2bl = 0,04, 95% CI [0,00,
0,08].

Dans le but de vérifier I’hypothese H4, une analyse de médiation du modele 91 de Process
de Hayes (2018) avec 5 000 échantillons Bootstrap a ét¢ effectuée. Pour ce modele, la
variable modératrice du type d’allégations a été ajoutée. Les résultats du modele sont

présentés a la figure 6.

Figure 6 : Le role modérateur du type d’allégations dans la relation entre le nombre
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L’hypothése H4 de 1’étude est confirmée alors que le type d’allégation modére la relation
entre la redondance percue et la charge cognitive percue (b3 = 0,20, p < 0,01). Afin de
faciliter I’interprétation de cet effet d’interaction, la figure 7 est présentée. L’effet de la
redondance pergue sur la charge cognitive percue est significativement plus fort lorsque
des allégations de type différent sont combinées (effet 0,53, p <0,001) comparativement a

lorsque des allégations de type identique sont combinées (effet 0,33, p < 0,001).

Figure 7 : Le role modérateur du type d’allégations dans la relation entre la

redondance percue et la charge cognitive percue
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5. Conclusion

Tel qu’il a ét¢ mentionné précédemment, capter 1’attention des consommateurs dans un
contexte de bruit médiatique élevé est I’'un des facteurs clé menant au succes d’une marque
(Pieters et al., 2010). De plus, dans un contexte d’encombrement publicitaire et
d’évitement des médias (Malmelin, 2010; Pieters et al., 2010), il est primordial de capter
I’attention des consommateurs. Par ailleurs, ces derniers sont exposés non seulement a
plusieurs publicités, mais aussi a diverses allégations quotidiennement (Shu et Carlson,
2014; Wang et al., 2022). Cependant, afin de capter leur attention de maniére optimale,
est-il propice d’ajouter plusieurs allégations dans une méme communication ou d’en

ajouter peu ?

Cela étant, I’objectif de la recherche était d’analyser I’impact du nombre d’allégations dans
les publicités sur la qualité pergue et le role modérateur du type d’allégations dans cette
relation. Les résultats de la présente étude permettent de mettre sous lumicre les facteurs
influencant le nombre optimal d’allégations dans les publicités et apportent un éclairage

nouveau au charme de trois observé dans la littérature (Shu et Carlson, 2014).

5.1. Les implications théoriques

Il n’y a pas de consensus dans la littérature concernant le nombre optimal d’allégations
dans les publicités. Certains chercheurs vont affirmer qu’il est optimal d’ajouter
uniquement trois allégations (Shu et Carlson, 2014; Cacioppo et Petty, 1979) alors que
d’autres supposent qu’il est possible d’ajouter plus de trois allégations si I’on considere la
personnalit¢ du consommateur (Kwon et Nayakankuppam, 2015), I’imagerie mentale
(Wang et al., 2022) ou I’engagement envers la marque (Raju et al., 2009). En s’appuyant
sur la théorie de la charge cognitive, la présente étude démontre I’importance de tenir
compte du type d’allégations lorsque 1’on développe une publicité. Une seule allégation
peut étre optimale lorsque 1’on combine des allégations de type identique alors que quatre
allégations peuvent étre préférables lorsque I’on additionne des allégations de type
différent. En ce sens, les résultats de 1’étude démontrent que le charme de trois n’est pas

répliqué lors de certains contextes (lors de 1’utilisation d’allégation de types identiques ou
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différents). En effet, cet ¢lément s’explique justement par le fait d’avoir utilisé la charge
cognitive dans le modéle. En effet, les chercheurs précédents (Shu et Carlson, 2014; Wang
et al., 2022) ne s’intéressaient pas a la structure cognitive humaine comme variable
d’intérét, mais bien au scepticisme. De plus, les allégations de type différent (hédonisme,
santé, salubrité, respect de 1’environnement) renforcent davantage la charge cognitive et

ainsi la qualité percue. Cela permet donc d’ajouter des allégations au-dela de trois.

Dans cet ordre d’idée, le nombre d’allégations a majoritairement été¢ étudié¢ a I’aide des
différentes théories de la persuasion. Avec ces théories, les chercheurs ont toujours affirmé
qu’il fallait ajouter plus d’allégations, dans le but de convaincre les consommateurs.
Cependant, la théorie de la charge cognitive permet de démontrer que [’atteinte du
scepticisme (Shu et Carlson, 2014; Wang et al., 2022) n’est pas toujours le point optimal
pour convenir du nombre d’allégations a présenter dans la publicité. La répétition
d’allégations de méme type peut limiter 1’effort cognitif du consommateur et nuire a la
perception de qualité du produit. A I’inverse, la répétition d’allégations de différent type
semble augmenter I’effort mental du consommateur et permettre d’accroitre le nombre

d’allégations optimal au-dela de trois.

Un résultat non attendu de la présente étude est I’absence d’effet du nombre d’allégation
sur la redondance percue. Ce résultat démontre qu’un consommateur peut percevoir une
redondance, et ce, indépendamment du nombre d’allégations. Ce résultat est cependant
cohérent avec certaines études (Janben et Langen, 2017; Wilson et Lusk, 2020; Johnson et
Katrichis, 1988). Par exemple, Janben et Langen (2017) ont observé une perception de
redondance des consommateurs lorsque seulement deux allégations sont communiquées
(sans OGM et production locale). Ce résultat est pertinent puisqu’il démontre que le fait
d’ajouter des allégations peut créer une perception de redondance, et ce, indépendamment
du nombre d’allégations. Cette perception de redondance influence davantage la perception

de charge cognitive lorsque les allégations combinées sont de type différent.

En plus de contribuer a la littérature sur le nombre d’allégations, la présente étude apporte

un nouvel éclairage a la théorie de la charge cognitive et a I’effet de division de
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I’attention. Elle démontre que la division de 1’attention n’est pas limitée aux modalités de
communication (Yang et al., 2020; Sundar, 2000; Kalyuga et al., 1999; Patoja et al., 2016),
elle peut également s’appliquer aux types d’allégations dans la publicité. Accroitre la
charge cognitive du consommateur peut donc étre bénéfique pour la perception de qualité
d’un produit. Cependant, les résultats de 1’étude montrent que la charge cognitive
n’explique pas enticrement I’effet du nombre d’allégations sur la qualité percue. Le nombre
d’allégations a un effet direct sur la qualité¢ percue. Ce résultat laisse présager que ce
nombre peut étre utilisé par le consommateur comme signal ou un heuristique de qualité,
et ce, indépendamment de son effort cognitif pour comprendre la signification des

allégations. Ce résultat est cohérent avec I’effet de taille soulevé par Wang ef al. (2022).

5.2. Les implications managériales

Cette étude propose différentes implications managériales pertinentes pour les entreprises.
Ceci dans le contexte ou le secteur des produits de la santé et du bien-étre connaitra une
croissance de 18,1% d’ici 2026. Il est primordial pour les marques de mettre de 1’avant des
communications persuasives, et ce, dans le but de rejoindre un maximum de
consommateurs et de se différencier de la concurrence (Euromonitor, 2022). Tout d’abord,
a la lumiére des résultats de cette ¢étude, il semble impératif de bien sélectionner les
allégations a mettre de I’avant dans les publicités de produits alimentaires. Pour un produit
ayant un positionnement santé, les résultats montrent qu’il n’est pas nécessaire de répéter
différentes allégations de type santé, une seule semble optimale. Ces résultats sont
intéressants afin de réduire la complexité de la publicité (Sohn et al., 2017 ; Stevenson et
al., 2000 ; Tuch et al., 2009) et de maximiser ’'usage de 1’espace restreint pour les messages
publicitaires. En ce sens, dans ce contexte, il est préférable que les gestionnaires marketing

ajoutent une seule allégation dans la publicité (par exemple : Excellente source de fibre).

Par ailleurs, pour un produit présentant de multiples bénéfices, la communication
d’allégations de différents types est pertinente. L’étude révele qu’un nombre représentant
quatre allégations peut étre optimal. De ce fait, lors de I’utilisation de ce type d’allégation,

les gestionnaires marketing auraient intérét a utiliser des allégations tels que sans gras
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trans, sans OGM, source de fibre, saveur croquante, et ce, jusqu’a la concurrence de

quatre, afin de démontrer une meilleure qualité du produit.

De plus, il est pertinent pour les gestionnaires marketing de savoir que lorsque des
allégations de type différent sont répétées dans leurs publicités, cela augmente la charge
cognitive du consommateur. D’une part, les gestionnaires pourraient porter plus attention
a la sélection des allégations répétées dans la publicité, et ce, en s’assurant qu’elles sont
distinctes du point de vue du consommateur et non simplement par définition. D’autre part,
ces derniers auraient avantage a évaluer la valeur que le consommateur accorde a chacune

de ces allégations distinctes afin de générer un maximum d’impact sur la qualité percue.

5.3. Les limites de I’étude et les avenues de recherche futures

En ce qui a trait aux limites de cette recherche, mentionnons que celle-ci n’est pas
généralisable a plusieurs secteurs d’activités. En effet, cette recherche a été¢ appliquée dans
le domaine de I’alimentation, mais n’a pas ¢été répliquée pour un autre secteur d’activité.
De plus, I’attention des consommateurs qui regardaient les publicités lors de la complétion
du sondage ainsi que I’attention portée aux allégations constituent deux autres limites a
cette recherche. En effet, puisque les consommateurs devaient remplir le sondage de
manicre autonome, et en ligne, ces derniers pouvaient étre distraits lors de la complétion
de ce dernier. Enfin, cette étude a été faite avec un échantillon représentatif de la population
québécoise uniquement. Elle n’est donc pas représentative d’autres populations, donc les

résultats pourraient différer sur un autre marché.

Comme avenue de recherche future, il pourrait étre pertinent dans un premier temps de
refaire la méme étude, mais en incluant I’oculométrie afin d’analyser ce que les
consommateurs remarquent en premier dans une publicité. En effet, cela permettrait
¢galement de mesurer 1’impact du nombre d’allégations sur la charge cognitive avec une
mesure plus objective comme la dilatation de la pupille. Aussi, il pourrait étre intéressant
de refaire cette étude, mais en utilisant une marque ayant un fort capital. En effet, une boite
de céréales avec un faible capital de marque a été analysée pour cette étude. Il serait

possible de vérifier si un fort capital communiquant déja des bénéfices (hédonisme, santé,
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salubrité, respect de 1I’environnement) altére la perception des consommateurs par rapport
au nombre d’allégations. Par ailleurs, 1’utilisation d’un arriere-plan complexe pourrait
¢galement faire 1’objet d’une recherche future. En effet, un arriére-plan uni (simple) a été
utilisé dans cette étude. Il faudrait valider si les effets de redondance ainsi que de charge
cognitive sont impactés lors de I’ajout d’un arriére-plan complexe. Par ailleurs, il pourrait
étre pertinent d’ajouter la variable du scepticisme comme covariable dans le modé¢le, afin
d’évaluer si des résultats similaires aux études précédentes s’appliquent en tenant compte
de la charge cognitive percue. Finalement, en adéquation avec une limite qui a été
mentionnée précédemment, il pourrait étre pertinent de valider si le méme phénomeéne se

produit sur d’autres marchés et non uniquement au Québec.
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ANNEXE 1 : STIMULI SANS LA CERTIFICATION BIOLOGIQUE
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ANNEXE 1 : STIMULI SANS LA CERTIFICATION BIOLOGIQUE (SUITE)

Allégations de type identique

Allégations de type différent

3
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sans ue

4
allégations

*Faible en cholestérol

*Faible en gras saturé

*Sans sucre ajouté

*Excellente source
de fibre

*Sans sucre ajouté

*Délicieuse saveur
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ANNEXE 2: STIMULI AVEC LA CERTIFICATION BIOLOGIQUE
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ANNEXE 2 : STIMULI AVEC LA CERTIFICATION BIOLOGIQUE (SUITE)

Allégations de type identique

Allégations de type différent
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