
Les aménités peuvent être définies comme
« des objets matériels et immatériels qui
contribuent à ce qu’un territoire fasse
l’objet d’une appréciation positive par

certains individus ou groupes sociaux, indépen-
damment ou parallèlement à des aspects stricte-
ment utilitaires » (OCDE, 1996 ; projet
« Aménités » du Cemagref, 2001). 

La présence de tels objets en certains points de
l’espace peut résulter d’actions motivées par
d’autres objectifs que leur création ou préserva-
tion, mais elle peut aussi résulter d’actions
publiques spécifiques visant à favoriser la réali-
sation de ces objectifs. Se pose alors plus parti-
culièrement la question de la conception et de
l’organisation de telles actions, des instruments
d’intervention utilisés, et des effets de ces
actions sur les comportements individuels et
collectifs des acteurs.

Cette communication a pour objectif d’illustrer
les apports d’une démarche de modélisation
dans le traitement de cette question. Elle com-
prend 3 parties. La première partie précise les
questions traitées. La deuxième partie décrit la
démarche mise en œuvre pour traiter ces ques-
tions. La troisième partie présente quelques uns
des résultats obtenus au travers d’un exemple
d’application de la démarche. Les apports et
limites de la démarche, ainsi que les perspec-

tives d’évolution du questionnement et des
méthodes, sont discutés en conclusion.

Problématique
Deux projets de recherche européens ont per-
mis (RIPPLE1) – ou vont permettre (SPRITE2) –
d’étudier les problèmes posés par la conception
d’actions publiques susceptibles de favoriser la
création, la sauvegarde ou la promotion d’amé-
nités. Ils contribuent au traitement de trois ques-
tions de recherche :

Comment appréhender le rôle que les caracté-
ristiques environnementales et culturelles d’un
territoire pourraient jouer dans les stratégies de
qualification et de promotion des biens et ser-
vices issus de ce territoire ?

Comment appréhender le rôle que les institu-
tions pourraient jouer dans la construction de
ces stratégies ?

Comment appréhender les effets que ces straté-
gies pourraient avoir sur les comportements des
autres acteurs ?

Ce faisant, ils mettent également en lumière les
apports et les limites d’une démarche de modé-
lisation – simulation pour traiter ces questions3-4.
Et en particulier, la capacité d’une telle
démarche à créer des connaissances nouvelles
dans ces trois domaines.

Régulation et Aménités : apports d’une démarche 
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3 Dans le projet RIPPLE, le Cemagref était responsable de la conception et de l’opérationalisation de modèles per-
mettant d’[aider à] identifier les stratégies d’entreprises, les politiques, et les structures institutionnelles qui
seraient le mieux à même de favoriser le déeloppement de produits et services de qualité dans les différentes
régions d’étude du projet (Tâche 6 du projet). Cette démarche a été poursuivie avec l’ENITAC de Clermont-Ferrand
dans le cadre du projet « ALIMENTS DEMAIN » du MAAPAR. Dans le projet SPRITE, le Cemagref est responsable de la
conception et de l’opréationalisation de modèles permettant d’[aider à] identifier les stratégies d’entreprises, les
politiques, et les structures institutionnelles qui seraient le mieux à même de favoriser le développement d’un tou-
risme intégré dans les différentes régions d’étude du projet (Tâche 8 du projet).

4 Ces 2 projets, coordonnés au niveau du Cemagref par J.-B. Marsat, ont également contribué à traiter d’autres
questions de recherches, via d’autres méthodes.

1 RIPPLE FAIR-CT96-
1827 (Regional Images
and the Promotion of
quality Products and
services in the Lagging
regions of the European
Union) est un projet de
recherche européen
coordonné par
l’Université de Coventry
(Pr. I. ilbery).

2 SPRITE QLK5-2000-
0211 (Supporting and
Promoting Integrated
Tourism in Europe’s
Lagging Rural Regions)
est un projet de
recherche européen
coordonné par l’univer-
sité d’Aberythwith 
(Pr. T. Jenkins).
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Démarche
Ces 3 questions sont traitées en mettant en
œuvre une démarche qui comprend 4 étapes
(Figure 1) : 

a. La formulation d’un corps d’hypothèses
quant aux acteurs concernés par la création,
la sauvegarde ou la promotion des caractéris-
tiques environnementales ou culturelles d’un
territoire, aux décisions qu’ils peuvent
prendre dans ce but ou dans ce contexte, et
aux facteurs explicatifs potentiels de ces déci-
sions. Ces propositions ont été construites,
soit en se référant à des schémas interprétatifs
connus dans les domaines concernés, soit en
étendant le champ d’application de théories
validées dans d’autres domaines. 

b. La construction de modèles d’explication de
comportements, qui consiste à formuler des
relations entre les décisions prises par les
acteurs concernés par la création, la sauve-
garde ou la promotion des caractéristiques
environnementales ou culturelles d’un terri-
toire et les facteurs explicatifs potentiels de
ces décisions. Ces modèles ont été construits,
soit en confrontant des assertions dérivées
d’une théorie à des situations décisionnelles
observées (projet RIPPLE), soit en étendant le
champ d’application de modèles décision-

nels validés dans d’autres domaines (projet
SPRITE).

c. La qualification des modèles5, qui consiste à
évaluer la capacité des assertions formulées à
décrire les situations décisionnelles utilisées
pour les construire (qualité), à estimer la
capacité de ces assertions à décrire des situa-
tions différentes de celles qui ont été utilisées
pour les construire (stabilité), puis à confron-
ter les résultats produits par la mise en œuvre
de ces assertions à ceux produits par d’autres
modèles explicatifs du même phénomène.
Cette phase peut conduire à reformuler les
hypothèses de départ.

d. L’exploration des modèles, qui consiste soit à
procéder à leur étude analytique, soit à simu-
ler des changements de valeur des attributs
de certains concepts – ou de nouvelles asser-
tions – afin d’appréhender les conséquences
de ces changements sur les résultats des
modèles (scénarios).

En résumé, ces 3 questions sont traitées en met-
tant en œuvre une approche clinique – on
recueille par entretiens les données nécessaires
aux investigations auxquelles on veut procéder,
mais on ne s’implique pas dans le jeu des
acteurs – itérative et récursive, qui combine
abduction (a et d), induction (b), et déduction 
(c et d).

In
gé

ni
er

ie
s

20
02

 —
 N

°
Sp

éc
ia

lA
m

én
it

és

5 Les comportements
prédits par ces modèles
ne sont que des conjec-
tures – même lorsque
les modèles ont été
construits par une pro-
cédure d’ajustement
(apprentissage super-
visé) – dont il importe
de mesurer la correla-
tion avec les comporte-
ments observés (qualité
d’ajustement des
modèles) ainsi que la
sensibilité à la variation
des situations obser-
vées (stabilité des
modèles).

Objets
ou phénomène

a

b

Modélisation

Modèle

c

Simulateur

Simulation Résultats Qualification

Connaissances

Expérimentation
Échantillonnage

d

Théorie

Théorie

Observations

Librairie de cas connus

Étude logique
et analytique

Figure 1 : principe de
la démarche.
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Application
La tâche n° 6 du projet RIPPLE6 avait pour fina-
lité d’identifier les stratégies de qualification des
produits de terroir qui sont les mieux à même de
favoriser la consommation de ces produits et les
stratégies de régulation qui sont les mieux à
même de favoriser les stratégies de qualification
de ces produits. Cette question a été assimilée à
un problème d’évaluation (classement) multicri-
tère et à un problème d’alignement de percep-
tions d’acteurs. 

Hypothèses
On postule en effet que les stratégies de qualifi-
cation qui sont le plus susceptibles de favoriser
la consommation de produits de terroir et les
stratégies de régulation qui sont les mieux à
même de favoriser ces stratégies de qualifica-
tion sont celles qui s’appuient sur les percep-
tions des consommateurs quant à l’impact des
caractéristique naturelles et culturelles d’un ter-
ritoire et des signes officiels de qualité qui s’y
rattachent, sur la qualité d’un produit. 

Autrement dit, on postule que cinq objets (attri-
buts de tout terroir) sont susceptibles d’être
appréciés positivement par les consommateurs
– parallèlement ou indépendamment de leurs
aspects utilitaires : les caractéristiques environ-
nementales et culturelles d’un territoire, les
méthodes de production qui y sont mises en
oeuvre, les matières premières et les paysages
qui en résultent et les signes officiels de qualité
qui s’y rattachent. On postule en outre que ces
cinq objets peuvent jouer un rôle important
dans le processus de décision de 2 autres types
d’acteurs : les entreprises qui participent à la
création et à la promotion de produits dits de
terroir et les institutions qui participent à la
régulation des activités de ces entreprises. Plus
précisément, on postule que :

H1 : la qualité de l’environnement, les
méthodes de production traditionnelles, la qua-
lité des matières premières et des paysages qui
en résultent, constituent des ressources sur les-
quelles les institutions peuvent s’appuyer pour
créer des signes officiels de qualité et des
images régionales (INAO, 1995).

H2 : la qualité de l’environnement, les
méthodes de production, la qualité des matières
premières et des paysages qui en résultent, les
signes officiels de qualité et les images régio-
nales qui s’y rattachent, constituent des res-
sources sur lesquelles les entreprises peuvent
s’appuyer pour qualifier et promouvoir leur pro-
duits (Ritson and Kuznenof, 1996 ; Tregear et
al., 1997).

H3 : les comportements d’achat des consom-
mateurs face aux produits de terroirs (S7) et les
modalités d’achat de ces produits (M8) sont tout
autant déterminés par les perceptions des
consommateurs quant à l’impact des caractéris-
tiques environnementales et culturelles des ter-
roirs et des signes de qualité qui s ‘y rattachent
sur la qualité d’un produit (A) que par leur pro-
fil socio-démographique (D9), leurs préférences
(P) ou leurs pratiques alimentaires (C) ; les
connaissances et croyances des consommateurs
(A) étant déterminées par leurs caractéristiques
socio-démographiques (D) et par les médias
auxquels ils se réfèrent (I). La figure 2 représente
les liens de causalités testés10.

H4 : les différences entre les croyances des
consommateurs, des entreprises et des institu-
tions, quant à l’impact des caractéristiques envi-
ronnementales et culturelles d’un territoire, des
méthodes de production qui y sont mises en
oeuvre, des matières premières et des paysages
qui en résultent et des signes officiels de qualité
qui s’y rattachent, sur la qualité d’un produit (A),

6 La tâche n° 8a du pro-
jet SPRITE a, quant à
elle, pour objectif
d’identifier les straté-
gies institutionnelles
qui seraient les mieux à
même de favoriser le
développement d’un
tourisme intégré face à
une augmentation
importante de la
demande des touristes
pour un environnement
naturel et culturel de
qualité. La question a
été assimilée à un pro-
blème de maximisation
d’utilité dans un proces-
sus de prise de décision
collectif. Ce modèle est
en cours d’implémenta-
tion. Il devrait donner
des indications sur les
objectifs et les actions
sur lesquelles pour-
raient s’accorder cer-
tains acteurs locaux
pour influer sur la qua-
lité de l’environnement
naturel et culturel local,
sur la structure et la
dynamique de construc-
tion des coalitions
locales, et sur le rôle
des institutions dans la
construction de ces stra-
tégies.
7 Fréquence d’achat,
quantité achetée.
8 Lieu d’achat, prix
d’achat…
9 Âge, profession, situa-
tion familiale, niveau
d’éducation, revenu,
lieu de vie, orgine…
10 Ces liens de causali-
tés ont formulés en se
référant aux théories du
marketing général (traits
bleus) et du marketing
des produits alimen-
taires (traits noirs). 
Cf. DGAL, 1994 ; Filser,
1994 ; Rochefort, 1995 ;
Ritson and Kuznenof ,
1996.

Figure 2 : Liens de
causalités testés (hypo-
thèse H3).
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réduisent l’efficacité des stratégies de qualifica-
tion mises en œuvre (risques de refus des pro-
duits proposés aux consommateurs) ainsi que
l’efficacité des stratégies de régulation (risques
de refus des actions proposées aux entreprises
pour les institutions).

Cinq types modèles de raisonnements ont été
construits à partir de ces hypothèses : des
modèles explicatifs des comportements d’achat
des consommateurs face aux produits de ter-
roirs, des modèles explicatifs des stratégies de
qualification des produits de terroir par les
entreprises, des modèles d’analyse des stratégies
de régulation des institutions, des modèles de
classement des stratégies des entreprises, et des
modèles de classement des stratégies des insti-
tutions.

Toutefois, seuls quelques modèles explicatifs
des comportements d’achat des consommateurs
face aux produits de terroirs sont présentés ici.
Ces modèles ont été construits en confrontant
les hypothèses explicatives dérivées des théories
du marketing (cf. hypothèse H3) aux caractéris-
tiques, perceptions et comportements d’environ
200 consommateurs des produits de chaque
région d’étude, en utilisant l’algorithme d’in-
duction supervisé proposé par Cheng (Cheng,
1997).

Résultats
Cette démarche11-12 a permis d’identifier les élé-
ments qui (parmi ceux proposés par les théories
du marketing) participent significativement à
l’explication des variations de comportement
d’achat des consommateurs de chaque région
d’étude face aux produits de terroirs étudiés.
L’exploration des modèles d’explication ainsi
construits a ensuite permis de dresser le profil

type des consommateurs des produits de cha-
cun des terroirs (Trognon L., Bousset J.-P.,
Brannigan J., Lagrange L., 2000) et de caractéri-
ser les consommateurs pour qui les caractéris-
tiques environnementales de ces terroirs, les
méthodes de production qui y sont pratiquées et
les paysages qui en résultent, sont des aménités.
Autrement dit, d’appréhender les déterminants
d’une appréciation positive des attributs des ter-
roirs étudiés.

Facteurs explicatifs 
des comportements d’achat
des consommateurs face aux produits 
de terroir
Les facteurs explicatifs des comportements
d’achat des consommateurs face aux produits
de terroir, ainsi que les facteurs explicatifs des
modalités d’achat de ces produits, diffèrent
quelque peu selon les pays, voire selon les
régions (Trognon L., Bousset J.-P., Brannigan J.,
Lagrange L., 2000). Mais la plupart des modèles
d’explication construits dans le cadre du projet
RIPPLE réfutent l’hypothèse selon laquelle les
perceptions des consommateurs quant à l’im-
pacts des caractéristiques environnementales et
culturelles des terroirs – et des signes officiels
qui s’y rattachent – sur la qualité d’un produit
exercent une influence directe et déterminante
sur les comportements d’achat face aux produits
de terroir. Ces comportements se révèlent essen-
tiellement déterminés par les caractéristiques
socio-démographiques des consommateurs et
les médias. Ces résultats sont congruents avec
ceux de Filser (1994) et ceux de Picher et
Tregear (2000). En revanche, l’influence des
connaissances et croyances des consommateurs
sur les modalités d’achat des produits de terroir
(lieu d’achat, prix d’achat… ) est confirmée. 
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11 L’algorithme d’apprentissage de Cheng permet d’appréhender les relations qui existent entre une ou plusieurs
variables à expliquer et leurs facteurs explicatifs potentiels – dont les valeurs ont été discrétisées. Ces relations sont
représentées par un graphe orienté acyclique. Les arcs de ce graphe indiquent les relations de dépendance entre les
variables. Les nœuds sont munis de tables de probabilités qui indiquent la probabilité d’occurrence des valeurs des
variables. Cet algorithme comprend 3 étapes :
Étape 1 : calcul de l’information mutuelle portée par chaque paire de variables (X, Y)
I(X, Y)= ∑ i=1..N; j=1..M P(Xi, Yj)×log (P(Xi, Yj)/P(Xi)×P(Yj)), avec P(Xi)= probabilité d’occurrence de la ième valeur de X
Étape 2 : calcul des quantités d’information mutuelles conditionnelles (repérage des relations de causalités signifi-
catives)
I(Xi, Xj | C) = ∑ i=1..N; j=1..M P(Xi, Yj, C )×log (P(Xi, Yj |C)/P(Xi|C)×P(Yj|C)), avec C = cause potentielle de X et Y
Étape 3 : élimination des relations de causalités dues à des effets indirects.
12 On trouvera d’autres méthodes de modélisation de données tabulaires dans Aris (Aris et Aris, 2002).
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Comportements d’achat des consommateurs
de produits de terroirs auvergnats

Ainsi par exemple, l’analyse des relations exis-
tant entre les caractéristiques, perceptions et
comportements de 190 consommateurs de pro-
duits de terroirs auvergnats13, montre que les
comportements d’achat de ces consommateurs
(S) se révèlent quasi exclusivement déterminés
par leur profil socio-démographique (D) et les
médias auxquels ils se réfèrent (I14) (Figure 3).
L’influence de leurs connaissances et croyances
(A) sur les modalités d’achat des produits de ter-
roir (M) n’est pas négligeable, mais l’influence
de leur profil socio-démographique (D) est, sur
ce plan également, prépondérante.

Comportements d’achat des consommateurs
grecs de vin biologique

L’analyse des caractéristiques, perceptions et
comportements de 200 consommateurs grecs
de vin biologique confirment ces résultats
(Figure 4). Elle ne révèle en effet aucune rela-
tion directe significative entre les perceptions
(positives ou non) des consommateurs à l’égard

de la zone de production de vin biologique étu-
diée15 et leurs comportements d’achat face à ce
produit16. Comme en ce qui concerne les pro-
duits de terroirs auvergnats, ce sont les caracté-
ristiques socio-démographiques des consomma-
teurs (D) et les médias (I) qui déterminent les
comportements d’achat des consommateurs
grecs en matière de vin biologique (S). Mais
comme dans le modèle auvergnat, l’imagerie
territoriale influence les modalité d’achat du
produit : les consommateurs qui ont une per-
ception positive du cadre vie offert par le terroir
sont plus nombreux que les autres à être prêt à
payer plus cher le vin biologique (M).

Comportements d’achat des consommateurs
français de camembert et saucisson

Toutefois, l’analyse des caractéristiques, percep-
tions, préférences et comportements de 124
consommateurs de camembert et saucisson
montrent que certains produits bénéficient de
signes officiels de qualité qui peuvent conférer
aux perceptions des consommateurs une
influence directe non négligeable sur leurs com-

13 Bœuf Charolais du Centre, Fromages Cantal et Salers, Lentille verte du Velay.

14 Qui dépendent eux mêmes fortement du profil socio-démographique des consommateurs (le trait rouge signifie
qu’il sagit là de résultats non prévus par les théories).

15 Image 1 : histoire, image 2 : tradition, image 3 : environnement, image 4 : paysages, image 5 : expérience de la
vie locale.

16 L’explication la plus probable d’achats importants de vins bio peut être résumée par la règle suivante : Achat
(wqbgk) = HIGH
SI propensité à payer le litre de vin à un prix élevé (meanpr) = HIGH ET lecture de journaux spécialisés (jour) = YES
ET lecture de revues spécialisées (inf) = YES ET consommateur (sex) = MA ET âge = MATURE ET résidence/région de
production = IN
L’explication la plus probable de faibles achats de vins bio peut être résumée par la règle suivante : Achat (wqbgk) =
LOW
SI propensité à payer le litre de vin à un prix élevé (meanpr) = LOW ET lecture de journaux spécialisés (jour) = NO
ET lecture de revues spécialisées (inf) = NO ET consommateur (sex) = FEM ET âge = YOUG ET résidence/région de pro-
duction = OFF

A

I S

D M

Figure 3 : modèle
d’explication des com-
portements d’achat des
consommateurs de pro-
duits auvergnats.
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portements d’achats (Giraud G., Trognon L.,
Amblard C., Bousset J.-P., 2002). Cette analyse
confirme la forte influence des caractéristiques
socio-démographiques des consommateurs (D)
sur leurs comportements d’achat face à ces pro-
duits (S) et sur les modalités d’achat de ces pro-
duits (M). Mais dans ce cas, l’influence des

croyances des consommateurs quant à l’impact
des signes de qualité sur la qualité des produits
n’est pas négligeable (Figure 517). En outre, cette
étude montre que les connaissances et croyances
des consommateurs peuvent également influer
significativement sur leurs préférences (P18) et
leurs comportements alimentaires (C). 
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Figure 5 : modèle
d’explication des com-
portements des
consommateurs français
de camembert et saucis-
son.

17 L’explication la plus probable du non achat de camemberts et saucissons labellisés peut être résumée par la
règle suivante : Achat = NON 

SI Ville (city) = VILLARS ET Perception impact « label » (drkqal) = NON ET Connaissance signes qualité (qalkno) =
ÉLEVÉE
ET Évocation générale (genevo) = OUI ET Durée préparation repas (cook) = ÉLEVÉE ET Convives (guest) = NON 
ET Évocation précise (prevo) = NON ET Enfants (child) = OUI
L’explication la plus probable de l’achat de camemberts et saucissons labellisés peut être résumée par la règle sui-
vante : Achat = OUI 
SI Ville (city) = ORLEANS ET perception impact « label » (drkqal) = OUI ET Connaissance signes qualité (qalkno) =
MOYENNE
ET Évocation générale (genevo) = NON ET Durée préparation repas (cook) = MOYENNE ET Convives (guest) = OUI
ET Évocation précise (prevo) = OUI ET Enfants (child) = NON
18 En revanche, les préférences (observées ou déclarées) des consommateurs n’ont pas d’influence significative sur
leurs comportements d’achat et les modalités d’achat des produits, ce qui est congruent avec les résultats de
Veberke & Viæne (1999).
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Figure 4 : Modèle
d’explication des com-
portements d’achat des
consommateurs grecs
de vin biologique.
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Profils des consommateurs pour qui les
terroirs étudiés sont des entités
porteuses d’aménités
L’absence de relation statistique significative
entre les comportements d’achat des consom-
mateurs face aux produits de terroirs et les per-
ceptions des consommateurs quant à l’impact
des caractéristique naturelles d’un territoire, des
méthodes de production pratiquées, des pay-
sages qui en résultent, et des signes officiels de
qualité qui s’y rattachent, sur la qualité des pro-
duits de terroir, ne signifie pas pour autant
qu’aucun consommateur n’apprécie positive-
ment les caractéristiques naturelles des terri-
toires dont sont issus les produits étudiés, les
méthodes de production pratiquées, les pay-
sages qui en résultent et les signes officiels de
qualité qui s’y rattachent. Autrement dit, bien
que les caractéristiques naturelles des territoires
dont sont issus les produits étudiés, les
méthodes de production pratiquées, les pay-
sages qui en résultent et les signes officiels de
qualité qui s’y rattachent ne constituent pas les
déterminants majeurs des comportements
d’achat des consommateurs, il existe des
consommateurs pour qui ces objets sont des
aménités.

Consommateurs de produits 
de terroirs auvergnats

Le tableau 1 décrit les perceptions des 190
consommateurs de produits de terroirs auver-
gnats quant à l’impact (importance) de la pré-
sentation des produits, des méthodes de pro-
duction, des signes officiels de qualité et des
images régionales sur la qualité des produits de
terroir19.

L’analyse structurelle du modèle d’explication
des comportements d’achats de ces consomma-
teurs fournit des indications détaillées sur les

facteurs explicatifs de la variabilité de ces per-
ceptions. Les croyances des consommateurs
quant à l’impact des méthodes de production
pratiquées sur la qualité des produits, diffèrent
significativement selon que le consommateur
est un homme ou une femme. Les croyances des
consommateurs quant à l’impact de la présenta-
tion des produits sur la qualité des produits sont
influencées à la fois par la profession des
consommateurs et par leurs croyances quant à
l’impact des méthodes de production sur la qua-
lité des produits. Les croyances des consomma-
teurs quant à l’impact des signes officiels de
qualité sur la qualité des produits sont influen-
cées à la fois par le genre des consommateurs et
par leurs croyances quant à l’impact de la pré-
sentation des produits sur la qualité de ceux-ci.
Enfin, les croyances des consommateurs quant à
l’impact des images régionales sur la qualité des
produits sont influencées à la fois par leurs
croyances quant à l’impact des méthodes de
production sur la qualité des produits et par
leurs croyances quant à l’impact de la présenta-
tion des produits sur la qualité de ceux-ci.

L’exploration en profondeur de ce modèle per-
met d’appréhender le profil le plus probable20

des consommateurs de produits de terroirs
auvergnats qui – indépendamment de leurs
comportements d’achat – perçoivent positive-
ment les pratiques des agriculteurs des terroirs
dont sont issus les produits étudiés, les caracté-
ristiques environnementales et culturelles de ces
terroirs, ainsi que signes officiels qui leur sont
attachés. Les consommateurs qui considèrent
que les pratiques des agriculteurs ont un impact
important sur la qualité des produits, sont (signi-
ficativement) le plus souvent des hommes. Les
consommateurs qui considèrent les signes offi-
ciels de qualité comme des indicateurs impor-
tants de la qualité d’un produit, sont le plus sou-
vent des hommes pour qui les pratiques des

Impact du facteur sur la qualité d’un produit

Facteur Primordiale 2e ordre 3e ordre Faible

Présentation du produit 46.6 19.7 14.7 19.7

Méthode de production 19.8 25.2 19.8 35.2

Présence d’un signe officiel de qualité 17.3 14.4 15.3 52.9

Image régionale forte 14.2 20.7 20.7 14.2

▲ Tableau 1 : répartition des croyances des consommateurs de produits de terroirs auvergnats quant aux déter-
minants de la qualité d’un produit (en % des consommateurs de l’échantillon).

19 On a pu faire le
même constat dans
l’arène de la production
et dans l’arène de la
régulation (Marsat et al.,
1999 ; Bousset et al.,
1999).

20 L’explication la plus
probable de la valeur q
d’une variable Q est
construite en recher-
chant les valeurs f des
variables F qui confèrent
à la valeur q de la
variable Q le maximum
de probabilité d’occur-
rence (analyse des pro-
babilités a posteriori du
graphe de causalité
ajusté).
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agriculteurs sont des aménités. Les consomma-
teurs qui considèrent que les caractéristiques
environnementales et culturelles associées à un
terroir au travers des images sont des indicateurs
importants de la qualité des produits qui sont
issus de ces terroirs, sont en revanche le plus
souvent des femmes, des consommatrices (et
quelques consommateurs) qui ne perçoivent pas
les méthodes de production comme des déter-
minants majeurs de la qualité des produits, et
pour qui la présentation des produits est égale-
ment un indicateur important de la qualité des
produits. 

Consommateurs grecs de vin biologique

Le tableau 2 décrit les perceptions de 200
consommateurs grecs de vin biologique quant à
l’histoire du terroir dont est issu ce produit, ses
traditions, ses caractéristiques environnemen-
tales, ses paysage et son cadre de vie.

L’analyse et l’exploration du modèle d’explica-
tion des comportements d’achats des ces
consommateurs fournissent des indications sur
les facteurs explicatifs de leurs perceptions
quant aux attributs du terroir étudiés, et sur le
profil de ceux qui – indépendamment de leurs
comportements d’achat – perçoivent ces attri-
buts comme des aménités. La perception de
l’histoire du terroir varie selon la situation fami-
liale des consommateurs et leur connaissance
des caractéristiques environnementales de la
région : les consommateurs qui ont une percep-
tion positive de l’histoire du terroir sont (signifi-
cativement) le plus souvent des hommes mariés
qui disposent d’un revenu moyen à important et
apprécient les caractéristiques environnemen-
tales de la région. La perception des caractéris-
tiques environnementales du terroir est influen-
cée par la lecture des journaux : la plupart des

consommateurs qui apprécient ces caractéris-
tiques lisent les journaux. La perception des tra-
ditions du terroir est influencée par les émis-
sions de télévision et par la connaissance des
caractéristiques environnementales du terroir :
les consommateurs qui apprécient les traditions
du terroir regardent les émissions de télévision
et ont une perception positive de l’histoire du
terroir. La perception des paysages du terroir est
influencée par la perception des caractéristiques
environnementales et des traditions du terroir.
Enfin, la perception du cadre de vie offert par le
terroir est influencée par les médias (journaux,
télévision, revues spécialisées sur les labels,
revues spécialisées sur le vin) et, dans une
moindre mesure, par le niveau d’éducation des
consommateurs : les consommateurs qui appré-
cient le cadre de vie offert par le terroir sont le
plus souvent de jeunes femmes célibataires qui
disposent de faible revenus, ne regardent pas la
télévision, ne lisent pas les journaux, mais lisent
des revues spécialisées.

Qualité des modèles d’explication 
des comportements d’achat
des consommateurs

Qualité des explications

La capacité des modèles explicatifs des com-
portements d’achat des consommateurs à décrire
correctement les situations utilisées pour les
construire, a été mesurée par le taux d’erreur
général des classifications qu’ils réalisent21 lors-
qu’on utilise les déclarations des consomma-
teurs enquêtés comme entrées du modèle. Les
résultats de ces tests ont été rassemblés dans
une matrice de confusion (Tableau 3a). Ils ont
été complétés par des indications sur la sensibi-
lité du modèle aux nombre d’observations dis-
ponibles (Tableau 3b).
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Attribut du terroir Pourcentage de consommateurs ayant une perception positive de l’attribut

Histoire 33

Culture et tradition 44

Environnement naturel 44

Paysages 39

Cadre de vie 59

▲ Tableau 2 : répartition des perceptions des consommateurs grecs de vin biologique quant aux caractéristiques
environnementales et culturelles du terroir dont est issu le produit (en % des consommateurs de l’échantillon).

21 Le choix de ces cri-
tères d’évaluation tient
au fait que les modèles
expliucatifs de compor-
tement d’achat
construits dans le cadre
de ce projet sont des
classifieurs. Leur rôle
est similaire à celui du
R_  dans d’évaluation de
la qualité des équations
de régression. 
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Ainsi par exemple, le modèle de comporte-
ments d’achat des consommateurs de vin grecs
(Figure 4) explique correctement la quantité de
vin de terroir achetée par 70,5 % des 200
consommateurs de l’échantillon. Mais la qualité
du modèle d’explications se révèle nettement
moins bonne pour les achats moyens
(MEDIUM : 56 %) que pour les achats impor-
tants et faibles (HIGH et LOW : 77 %). Enfin les
tests de sensibilité montrent que la qualité du
modèle dépend fortement du nombre d’obser-
vations disponibles, et qu’un échantillon de 150
observations n’aurait probablement pas permis
de construire un modèle de qualité acceptable.

Stabilité des explications

Toutefois, la capacité de ces modèles à bien
décrire les situations empiriques à partir des-
quelles ils ont été construits (leur qualité) ne
garantit pas leur capacité à prédire correcte-
ment les comportements d’achats des consom-
mateurs et les modalités d’achat des produits
dans des situations différentes de celles qui ont
été utilisés pour les construire. Pour rassembler
des indications sur ce point, on a utilisé – autant
de fois que de situations observées moins
une – la procédure suivante (leave-one-out
cross-validation) : 

• exclusion d’une situation observée de
l’échantillon (sélectionnée au hasard) ;

• modélisation des relations existant entre type
de consommation et caractéristiques des
consommateurs restant ;

• utilisation du modèle ainsi construit pour pré-
dire le comportement du consommateur éli-
miné de l’échantillon ;

• comparaison du comportement ainsi prédit
au comportement réel.

Appliquée au modèle d’explication des com-
portement d’achat des consommateurs de vin
biologique, cette procédure a fait apparaître un
taux moyen d’erreurs de prédiction de 45 % (cf.
Tableau 3). Ceci indique que le modèle
construit n’a pas de valeur explicative générale,
et qu’il conviendrait d’interroger d’autres
consommateurs de vin bio, voire de modifier les
hypothèses explicatives testées (autre théorie). 

Mais l’intérêt d’un modèle ne se limite pas à sa
capacité de prédiction. Un modèle peut égale-
ment être un outil d’animation pour réfléchir sur
un phénomène ou un processus (modélisation
d’accompagnement). C’est la démarche qui est
mise en œuvre dans le projet SPRITE.

Valeur prédite Total observé Qualité de la classification

Valeur observée LOW MED HIGH

LOW 6 10 69 0.77 (53/69)

MEDIUM 11 17 64 0.56 (36/64)

HIGH 7 8 67 0.77 (52/67)

Total prédit 71 50 79  200 (141/200)

Taux d’erreurs 0.25 0.28 0.34 0.29

Tableau 3a : matrice
de confusion du modèle
d’explication des com-
portements des
consommateurs de vin
bio.

Nombre d’observations disponibles

Valeur observée 30 40 50 60 70

LOW 88.4 76.8 52.2 27.5 0

MEDIUM 79.7 65.6 43.8 17.2 0

HIGH 80.6 ? 65.7 29.9 0

Tableau 3b : sensibi-
lité du modèle 
(Taux d’erreurs).

53

36

52

0.71

▲
▲
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Conclusions
La construction d’un modèle conduit à spécifier
les concepts utilisés pour représenter le phéno-
mène étudié ainsi que les hypothèses formulées
quant aux relations existant entre ces concepts
(théories sous jacentes). Ce faisant, la démarche
facilite la discussion des résultats d’un projet de
recherches et contribue au partage des connais-
sances mises en œuvre comme des connais-
sances nouvelles élaborées par le projet
(Hatchuel et Moisdon, 1993). En outre, la
construction d’un modèle peut, via des procé-
dures de test d’ajustement et de simulation,
contribuer à créer des connaissances nouvelles. 

Les travaux réalisés dans le cadre du projet
RIPPLE illustrent ces apports. La construction
d’un modèle d’explication des comportements
d’achat des consommateurs a en effet conduit à
préciser les attributs des territoires auxquels on
a prêté la possibilité d’influencer les comporte-
ments d’achat des consommateurs face aux pro-
duits de terroirs (caractéristiques naturelles,
méthodes de production, paysages, signes offi-
ciels de qualité), ainsi que les hypothèses for-
mulées quant à l’implication de ces attributs
dans le mécanisme de détermination de ces
comportements (insertion des croyances des
consommateurs quant à l’impact de ces attributs
sur la qualité des produits dans un réseau de
causalités dérivés des théories du marketing). Et
la confrontation de ce modèle d’explication aux
caractéristiques, perceptions et comportements
des consommateurs, a conduit à réfuter cer-
taines des hypothèses explicatives formulées.
Ainsi par exemple, contrairement à ce qui était
attendu, les connaissances des consommateurs
sur les caractéristiques d’un territoire (environ-
nement, culture, pratiques des agriculteurs, pay-
sages, signes officiels de qualité) et leurs
croyances quant à l’impact de ces caractéris-
tiques sur la qualité des produits, n’ont pas d’in-
fluence directe significative sur leurs comporte-
ments d’achat face aux produits de terroirs. Les
comportements d’achats se révèlent principale-
ment déterminés par les caractéristiques socio-
démographiques des consommateurs (ces résul-
tats sont congruents avec ceux de Filser, 1994 ;
Veberke & Viæne, 1999 ; Picher et Tregear,
2000) et par les médias auxquels les consom-
mateurs se réfèrent (ce qui n’était pas prévu par
les théories testées). Autrement dit, les méthodes
de production et les signes officiels de qualité
attachés aux produits de terroirs doivent faire

l’objet de promotions et de publicités appro-
priées pour influer sur les comportements
d’achat des consommateurs. En outre, l’explora-
tion de ce modèle d’explication (ajusté aux don-
nées observées dans chaque région d’étude) a
permis de dresser le profil des consommateurs
des produits des terroirs étudiés (Trognon L.,
Bousset J.-P., Brannigan J., Lagrange L., 2000) et
de caractériser les consommateurs qui appré-
cient positivement les caractéristiques environ-
nementales de ces territoires, les méthodes de
production qui y sont pratiquées, les paysages
qui en résultent, et les signes officiels de qualité
qui s’y rattachent (i.e. les consommateurs pour
qui ces objets sont des aménités), indépendam-
ment de leurs comportements d’achat.

Les travaux réalisés dans le cadre du projet
SPRITE (Tâche 8a) devraient confirmer ces
potentialités. En outre, ils devraient montrer que
la simulation d’un processus de concertation-
négociation entre acteurs d’un territoire peut
contribuer à appréhender ex ante la formation
de coalitions pour (et contre) le maintien ou
l’amélioration de la qualité de l’environnement
naturel et culturel au sein de ce territoire, les
stratégies institutionnelles qui pourraient facili-
ter la formation de coalitions en faveur de cet
objectif, ainsi que l’influence de la répartition
des ressources locales, des difficultés de com-
munication, et de l’attitude des acteurs face aux
risques, sur ces coalitions.

Mais la démarche adoptée a des limites bien
connues. En effet, l’induction n’offre jamais de
démonstration, et elle ne peut générer que des
lois empiriques, i.e. des théories qui ne sont
valables que dans les contextes dans lesquels
les données utilisées pour les construire ont été
observées. Une autre limite de la démarche
réside dans les difficultés rencontrées pour vali-
der des modèles prospectifs. Dans ce cas de
figure, valider le modèle implique en effet, soit
d’attendre que la période sur laquelle portent
les investigations soit écoulée, soit de se référer
à la capacité du processus modélisé à expliquer
des évolutions passées. Cette dernière solution
n’étant applicable qu’aux situations qui ont fait
l’objet d’enregistrements adéquats, ce qui est
rarement le cas lorsque les résultats produits par
les modèles sont des processus et non des des-
cripteurs de l’état d’un système.

Toutefois, une démarche de modélisation-simu-
lation n’a pas nécessairement un objectif de
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prédiction. Dans le projet SPRITE, la démarche
à certes pour objectif d’aider à la compréhen-
sion de la dynamique des interactions com-
plexes qui existent entre les différents types
d’acteurs d’un territoire. Mais les modèles et les
résultats des simulations constituent également
des supports d’animation. Dans cette perspec-

tive, même en l’absence d’une stricte valida-
tion, les résultats produits par le modèle pro-
posé devraient aider les experts à formuler des
recommandations de stratégies de régulation
susceptibles d’inciter les acteurs locaux à amé-
liorer la qualité de l’environnement naturel et
culturel. ❐

Résumé

Cet article illustre les apports d’une démarche de modélisation pour étudier les problèmes posés par
la conception d’actions publiques visant à contribuer à la promotion de produits de terroirs, via la
création ou la sauvegarde de certains attributs territoriaux. Après avoir explicité la démarche mise
en œuvre pourtraiter cette question, il présente un exemple d’application de cette démarche. Cet
exemple montre notamment comment la construction d’un modèle d’explication des comportements
d’achat des consommateurs contribue à créer des connaissances nouvelles sur l’impact que peuvent
avoir les caractéristiques d’un territoire, les méthodes de production pratiquées, les paysages qui
en résulten, et les signes officiels de qualité qui leurs sont rattachés, sur les comportements des
consommateurs face aux produits issus de ce territoire. Il montre aussi comment la contruction d’un
tel modèle peut faciliter la discussion des résultats d’un projet de recherche et contribuer au partage
des connaissances. Ces résultas proviennent d’un projet de recherche européen (RIPPLE FAIR-CT96-
1827).

Abstract

This paper shows the strenghts of a modelling approach for the designing of institutional strategies
that would support the promotion of regional goods and service, via the creation or the save of spe-
cific territorial attribust. After the specification of the methodology used to address this question,
the paper gives an example of application of this methodology. This example shows the way by
which the construction of an explanatory model of the behaviour of consumers contributes to the
creation of new knowledge about the possible impacts of the environmental and cultural features of
a given region, of the local production methods, of the landscapes and of the related quality signs,
on the behaviour of consumers in face to regional quality products. It also shows how such a model-
ling approach facilitates the discussion of the results of a research project and contributes to the
knowledge dissemination. These results are part of an EU funded project (RIPPLE FAIR-CT96-1827).
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