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Analyse de la qualité percue des viandes

par le consommateur Tunisien
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Introduction

En Tunisie, la consom-
mation de viande a régulie-
rement augmenté durant les
vingt-cinq derniéres années,
passant de 16,9 kg par téte
d’habitant en 1980 a 27 kg
en 2005. La dépense en ces
produits a également a été
multipliée par 6,3 dul. rant
cette période, représentant
ainsi 21,3% du total des dé-
penses alimentaires en 2005
contre 20,7% en 1980 (INS,
2005). Ces changements
sont liés, entre autres, a I’ur-
banisation, [’amélioration
du niveau de vie des ména-
ges tunisiens et aux progres
de I’offre et des circuits de
distribution dont les effets
ont ¢ét¢ importants sur les
modifications des habitudes
alimentaires. Alors que la
consommation de viandes
rouges, notamment la vian-
de bovine, a baissé¢ de
26,7% entre 1980 et 2005,
celle de volaille a augmenté
de 105% (INS, 2005). Ceci
s’explique par un prix d’a-
chat moins élevé pour la
viande blanche et une offre
plus différenciée apres la

découpe. Le développement remarquable de I’industrie de
transformation des volailles est sans aucun doute un facteur
important pour le développement de la consommation des

viandes blanches.

D’une fagon générale, les filicres des viandes rouges et
blanches sont en train de connaitre depuis plus d’une décen-
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Résumé

En Tunisie, la consommation de viande a subi ces dernieres années des changements im-
portants sur le plan quantitatif. Les crises alimentaires successives ont également af-

fecté le comportement des consommateurs vis-a-vis de la qualité de ces produits. Cet ar-

ticle a pour objectif d’analyser la perception de la qualité des viandes par les consom-
mateurs. Quatre dimensions de qualité: “apparence et expérience ”, “contréle et ga-
rantie”, “santé et maladies” et “expertise du vendeur et lieu d’achat” et quatre types
de consommateurs différents en fonction de leurs profils sociodémographiques et éco-
nomiques ont été identifiés respectivement par une analyse factorielle et une analyse de
classification. Pres du tiers des consommateurs (30%) sont “indifférents” a tous les at-
tributs de qualité et appartiennent en majorité aux ménages défavorisés des zones du
Sud du pays. Un nombre faible de consommateurs “modérés” sont seulement attachés
a des attributs de qualité visuels ou d’expériences mais une part plus importante de
consommateurs (40%) cherche des attributs de qualité liés au contréle et a la garantie
(marque, origine, produit controlé) et dont le niveau de scolarité et de revenu sont plus
élevés. Le cinquieme groupe des enquétés est plus concerné par des attributs de santé et
est représenté par les chefs de ménages plus dgés, situés surtout dans les régions cotie-
res du pays. Le développement de la distribution moderne permettra sans doute de mo-
difier la perception de la qualité des viandes en Tunisie.

Mots-clés: Qualité des viandes, attributs intrinséques et extrinséques, comportement
du consommateur, analyse factorielle, Tunisie.

Abstract

In Tunisia, meat consumption has known significant quantitative changes over the last
years. Food crises have deeply affected the behaviour of consumers towards the quality
of products. The present work aims at analyzing the Tunisian consumers’ perception of
meat quality. Four dimensions of quality, i.e. “appearance and experience”, “control and
guarantee”, “healthiness and diseases”, “professional salesman and purchase place” and
four specific consumer types based on their socio-demographic and economic profiles
were identified by means of factor and cluster analysis. One third of consumers (30%)
are “indifferent” towards all quality attributes and belong to the underprivileged house-
holds situated in the south of the country. A low number of “reasonable” consumers are
only attached to visual or experienced quality attributes but a more significant share of
consumers (40%) seeks attributes related to control and guarantee attributes (brand, ori-
gin, controlled product). This type of consumers has higher education and income lev-
el. Moreover, a fifth group of consumers is more concerned with healthiness attributes
and is represented by older consumers who live especially in the coastal areas of the
country. The development of retail will undoubtedly contribute to moditying meat qual-
ity perception in Tunisia.

Keywords: meat quality, intrinsic and extrinsic attributes, consumer behaviour, factor
and cluster analysis, Tunisia.

nie un mouvement de mo-
dernisation et d’adaptation
de leurs circuits de distri-
bution au nouveau contex-
te socio-économique. Ce
mouvement s’est renforcé
en 2007 par la réalisation
d’un programme national
de mise a niveau des cir-
cuits de distribution des
produits agricoles et agroa-
limentaires (Ministére du
Commerce et de 1’Artisa-
nat, 2008). De nouvelles
catégories d’intervenants
ont émergé: les agroindus-
triels de viande disposant
d’ateliers de découpe et de
transformation, les grandes
et moyennes surfaces qui
commercialisent les mor-
ceaux de viande découpés
et emballés avec un syste-
me d’étiquetage approprié
et les boucheries modernes
pratiquant la vente de la
viande découpée en mor-
ceaux avec des prix affi-
chés par catégorie et type
de viande. Ce développe-
ment du maillon distribu-
tion a largement contribué
a ’apparition de nouvelles
exigences et préférences
chez les consommateurs.

En effet, face a cette évolution du paysage commercial et
a la diversification de 1’offre de viandes, le consommateur
tunisien a développé de nouvelles préoccupations que ce

soit de sécurité du produit liée essentiellement a 1’appari-
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ge, emballage,...).

tion des maladies de la vache folle et la grippe aviaire ou de
qualités intrinséque (teneur en graisses, tendreté, ...) et ex-
trinséque des produits (morceau, poids, tracabilité, habilla-

Cet article a pour objectif d’analyser la perception de la
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qualité des viandes par les consommateurs tunisiens. Il s’a-
git, dans un premier temps, d’identifier les dimensions de la
qualité des viandes a partir de différents attributs pergus et,
dans un deuxiéme temps, d’élaborer une typologie des
consommateurs selon leur attachement a ces dimensions de
qualité et de les caractériser du point de vue sociodémogra-
phique, économique et en fonction de leurs préférences de
consommation.

1. Concept de qualité en relation avec les
viandes

La qualité est devenue aujourd’hui un concept clé aussi
bien pour les producteurs que pour les consommateurs
(Verbeke et al, 2005). Néanmoins, elle est jugée différem-
ment; objectivement, par les producteurs en tenant compte
des caractéristiques techniques (normes) et subjectivement,
par les consommateurs (Sepulveda et al, 2008).

La littérature sur le comportement du consommateur vis-
a-vis de la qualité des viandes a fait I’objet de plusieurs re-
cherches, abordant chacune de maniére différente la rela-
tion entre le consommateur et la qualité des viandes. Ainsi,
I’analyse de la perception de la qualité par les consomma-
teurs est tributaire du choix des attributs de qualité sélec-
tionnés (Oude Ophuis et Van Trijp, 1995). Anderson
(1994), par exemple, identifie dans I’approche économique
trois types d’attributs de la qualité: les attributs de la quali-
té attendue qui sont de nature qu’on peut constater avant
I’acte d’achat; les attributs de qualité expérimentale ou
d’expérience qui ne peuvent &tre révélés qu’apres 1’achat et
la consommation du produit et les attributs de croyance qui
persistent méme apres 1’achat et la consommation.

Dans les études de Becker (1999) et Northen (2000), deux
types d’attributs sont présentés: intrinséques et extrin-
seéques. Tandis que les premiers font référence a la compo-
sition physique du produit tels que I’apparence (Demy et al,
2003; Verbeke et al, 2005a), la couleur (Beker, 1999; Ver-
beke et al, 2005a) et la structure naturelle (Bredhal et al,
1998), les seconds sont liés a des attributs extérieurs tels
que le label, le prix, I’origine (Bredahl, 1998; Northen,
2000; Oude Ophuis et Van Trijp, 1995; Steenkamp et Van-
Trijp, 1996).

La crise alimentaire apparue ces derni¢res années dans
I’industrie des viandes bovine et ovine, liée a ’apparition
de certaines maladies (vache folle, grippe aviaire), a ’utili-
sation excessive des hormones et des antibiotiques dans 1°¢é-
levage et aux infections microbiologiques résultant d’une
mauvaise conservation des viandes (dioxines, salmonelle,
Escherichia coli), a rendu les consommateurs plus soucieux
de la qualité des viandes. Dans ce contexte, de nombreuses
recherches ont appréhendé précisément la relation entre le
comportement du consommateur et la sécurité des viandes
(Fearne et al, 2001; Vackier et Verbeke, 2003; Roosen et al,
2003; Arvanitoyannis, et al, 2004; Krystallis et Arvani-
toyannis, 2006). Mc Carthy et Henson (2003) et ont indiqué
que les risques liés a la consommation des viandes se si-
tuent essentiellement au niveau de deux dimensions: la

taille de la menace des risques liés a la consommation des
viandes et le degré de familiarité des consommateurs avec
ce genre de produits. D’autres auteurs ont également abor-
dé I’analyse de la perception des consommateurs vis-a-vis
de la qualité¢ des viandes dans le contexte de I’expansion
des maladies chroniques non transmissibles (obésité, mal-
adies cardiovasculaires, anémie et diabéte). Les attributs re-
tenus sont la présence de graisses dans la viande favorisant
le développement du cholestérol (Roosen et al, 2003; Ver-
beke et al, 2005b; Krystallis et Arvanitoyannis, 2006) et la
valeur nutritionnelle des viandes (Schupp et Montgomery,
1998; Bredhal et al, 1998).

Ainsi, pour rendre plus confiants les consommateurs,
soucieux de la sécurité des produits consommés et de leur
santé, I’industrie des viandes s’est dotée de systémes d’as-
surance qualit¢ (HACCP, ISO) a I’intérieur des usines et el-
le a adopté des regles de précaution tout au long de la chai-
ne alimentaire. Elle a aussi développé les appellations d’o-
rigine contrdlée, les marques distributeur, les produits cer-
tifiés et les produits de terroir qui ont été retenus comme at-
tributs de qualité dans les analyses de Gracia et Zaballos
(2003), Verbeke et al. (2002) et Lindsay (2000).

En Tunisie, les travaux réalisés sur la consommation des
viandes sont restés en majorité limités aux aspects écono-
miques liés aux effets prix, revenus et facteurs socioécono-
miques (Dhehibi et al, 2003; Laajimi et al, 2003; Khaldi et
al, 2008). La perception de la qualité des viandes rouges: le
cas des petits ruminants a été traité par Mtimet et al. (2009)
pour les villes de Tunis, Sfax et El Fahs. Ils ont révélé que
la couleur de la viande, le cachet vétérinaire et I’age de 1’a-
nimal sont percus par le consommateur comme indicateur
de tendreté et de salubrité de la viande. Dans ce travalil,
nous tentons d’élargir les produits aux viandes rouges (bo-
vine et ovine) et blanches (volaille et dinde), de toucher
toutes les régions du pays et de considérer une large gam-
me d’attributs touchant la plupart des dimensions de la qua-
lité des viandes.

2. Approche méthodologique

2.1. Base de données

Le travail se base sur les données d’une enquéte par ques-
tionnaire réalisée sur un échantillon de 504 ménages répar-
tis de fagon égale entre les sept régions du pays (Grand Tu-
nis, Nord-Est, Nord-Ouest, Centre-Est, Centre-Ouest, Sud-
Est et Sud-Ouest). L’enquéte a été effectuée dans le centre
ville des gouvernorats en tenant compte de la représentativi-
té des catégories socioprofessionnelles de 1’échantillon.

Le questionnaire couvre 1I’ensemble des variables suscepti-
bles d’agir sur le comportement des consommateurs. Il est
structuré en cinq sections: (1) approvisionnement (lieu, quan-
tité, fréquence, budget), (2) segmentation, (3) préférences de
consommation, (4) variables de la qualité et (5) variables so-
ciodémographiques et économiques des ménages.

Le questionnaire s’est adressé aux chefs de ménages ab-
straction faite de leur gendre. Les personnes interviewées

34



NEW MEDIT N. 4/2012

Tableau 1 - Profil sociodémographique de 1’échantillon, N=504, en %. pes de quah_te, définis par Ettabti (2005):
— la «qualité attenduey: regroupant les
Age <§ 0 302'340 404'250 3 02'360 >;$0 variables structure naturelle du produit, sa
- — couleur, son origine, son controle, sa
Sexe Masculin Féminin . s
o1 9 marque, sa part de gras, son lieu d’achat,
Situation Célibataire Marié(e) Divorcé(e) Veuf (ve) son mode de production et I’expertise du
Familiale 7 92 0 1 vendeur;
Niveau Analphabéte Ecole Ecole Secondaire | Supérieur — la «qualité d’expériencey: comprenant
@’Instruction y Cor “Z"I"‘f Pr ”1”6“” e = = les variables jutosité du produit, sa tend-
reté, son golt et son odeur apres cuisson;
Revenu Mensuel | <200 DT | 200-400 400-600 | 600-1000 | 1000-1500 | > 1500 DT I ’ gl ité d. p . 16 ’
DT DT DT DT — la «qualité de croyancey: représentée
3 19 25 25 16 12 par les variables régime diététique,
Taille du ménage 1 2 3 4 5 >5 risques du cholestérol, maladies des ani-
1 3 6 22 31 36 maux et substances incorporées a 1’ani-
Travail du Oui Non mal (antibiotiques,...).
Conjoint 46 54
Source: Elaboration propre. 2.2. Andlyse SiGhSI'lque des

données

sont représentées a raison de 91% par des hommes et de
92,5% par des mariés (Tab.1).

La variable «age» répartit 1’échantillon en cinq catégories
avec une prédominance pour la tranche d’age entre 40 et 50
ans (42%). L’age des enquétés est une variable particuli¢re
dans la détermination de la consommation des viandes dans
la mesure ou elle introduirait la dimension «santéy.

Le niveau d’instruction est également un critére trés im-
portant pour expliquer la consommation des viandes. Une
population instruite se traduirait par des personnes plus
responsables dans leurs achats surtout au niveau des bien-
faits ou risques des aliments consommeés. Deux niveaux de
scolarité sont relevés: le niveau secondaire et le niveau su-
périeur représentant respectivement 42% et 34% de 1’¢-
chantillon. Les analphabétes ne représentent que 4%. A 1¢é-
chelle nationale, cette part est de 19% (INS, 2005).

Le revenu est une variable éminente dans la détermina-
tion de la consommation des viandes puisqu’elle traduit le
pouvoir d’achat des consommateurs. Elle est bien répartie
entre les différentes classes de revenu retenues, a [’excep-
tion de la classe de moins de 200 dinars considérée comme
celle des pauvres, correspondant aux ménages dont le salai-
re est au dessous du SMIG' et qui représente seulement 3%
de I’échantillon. Il faut noter également qu’environ 50%
des enquétés se situent dans les classes moyennes dont le
revenu est entre 400 et 1000 dinars.

La variable «taille du ménage» montre que 89% des fa-
milles sont composées d’au moins 4 individus et que 36%
des ménages sont des familles nombreuses composées de
plus de 5 personnes (Tab. 1).

Pour les attributs de qualité retenus, nos hypothéses ont
porté sur dix-sept variables que nous supposons influencer
le comportement des consommateurs et mesurer leurs per-
ceptions de la qualité. Ces variables appartiennent a trois ty-

I SMIG: Salaire Minimum Garanti, égal a 272,480 DT par
mois, soit 1,31 DT par heure (0,684 euro).

La méthode d’analyse factorielle (ACP) a été retenue
pour identifier les différentes dimensions ou facteurs de la
qualité. Les dix-sept variables de qualité retenues sont in-
troduites dans la base sous formes numériques suivant une
échelle de Likert allant de 1 & 5 (1= «pas du tout impor-
tant», 2= «pas important», 3= «indifférent», 4= «impor-
tant», 5= «trés important»).

Dans le but d’identifier et d’explorer les différents types
de consommateurs selon leur perception de la qualité des
viandes, la méthode d’analyse hiérarchique a été adoptée
moyennant le logiciel SPSS (13.0). Apres I’analyse hiérar-
chique, une analyse de classification (classification en
nuées dynamiques) a été effectuée en utilisant les dimen-
sions de la qualité comme variables d’analyse. Le choix des
groupes s’est basé sur la significativité entre les variables et
le type de groupes développés. Cette significativité a été
identifiée par la procédure d’analyse de la variance ANO-
VA et le test chi deux (32). La procédure des tableaux croi-
sés a été utilisée ensuite pour identifier les profils des grou-
pes de consommateurs selon leurs variables sociodémogra-
phiques et leurs préférences de consommation.

3. Résultats et discussions

3.1. Comportements d’achat différenciés entre
viandes rouge et blanche

Le choix du lieu d’approvisionnement des viandes est
souvent difficile a réaliser étant donné I’esprit opportunis-
me de certains vendeurs. C’est ainsi que le lieu d’approvi-
sionnement est parfois percu comme synonyme de garantie
de la qualité ou de confiance pour les acheteurs des viandes.
Pres de 55% et de 48% des interviewés s’approvisionne-
ment de leurs boucheries «préférées» respectivement pour
les viandes ovines et les viandes bovines (Fig. 1). Ceci
montre I’importance du choix du lieu d’achat et de la rela-
tion entretenue avec les vendeurs. Par contre, 37% et 31%
respectivement des acheteurs des viandes ovines et bovines
sont indifférents a une boucherie déterminée. Il s’agit es-
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Figure 1. Lieux d’approvisionnement en viandes (N=504).

des tunisiens. L’achat de poulet vivant a
bas prix représente encore pres de 18%
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malgré les mesures d’interdiction prises
par les pouvoirs publics dans le but de pré-
venir la prolifération de nouvelles mal-
adies telles que la grippe aviaire.

Les viandes rouges sont considérées
comme des produits supérieurs inverse-
ment aux viandes blanches qui sont des
biens nécessaires (Khaldi et al, 2008). Ce-
ci pourrait expliquer les différences de fré-
quences d’achat entre ces deux produits.
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m Boucherie quelconque = Marché Hebdomadaire
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Concernant les viandes rouges, les fré-
quences moyennes d’achat «une fois par
mois» et «deux fois par mois» sont les plus
représentées par respectivement 33% et
32% des interviewés pour les viandes bo-

Source: Elaboration propre.

vines et 28% et 32% pour les viandes ovi-
nes (Fig. 2). Alors que pour la viande de

sentiellement de consommateurs dont les achats sont plus
faibles et ne permettent pas de tisser des relations durables
avec un boucher particulier.

Le paysage commercial dominé par le commerce tradi-
tionnel (boucheries) fait que la grande distribution ne re-
présente qu’une tres faible part des achats en viandes (0%
pour les viandes rouges et 4% pour les viandes blanches).
Le marché hebdomadaire “souk” n’est pas un lieu privilé-
gié pour I’achat des viandes bovines (8%), ovines (3,5%),
de dindes (5%) et de poulets (18%). Les viandes blanches
sont plutdt achetées au niveau du commerce spécialisé et
des volaillers avec respectivement 44% et 58% pour la
viande de poulet, 62% et 21% pour la viande de dinde (Fig.
1). Le commerce spécialisé est généralement intégré avec
I’industrie des viandes blanches, ce qui lui procure une part
de plus en plus importante notamment pour la viande de
dinde nouvellement introduite dans les habitudes culinaires

poulet, les achats se font plutét «une fois
par semaine» ou a partir de «deux a quatre fois par semai-
ne». Pour la viande de dinde, 1’approvisionnement se fait
une fois par semaine par 59% des interviewés (Fig. 2).

3.2. Dimensions de la qualité des viandes

Quatre dimensions de la qualité ont ét¢ identifiées par 1’a-
nalyse factorielle expliquant ainsi la perception des
consommateurs de la qualité des viandes avec une variance
cumulée de pres de 55% (Tab. 2). La premiére dimension
que nous appelons «Apparence et expérience» est détermi-
née par des attributs de qualité visuelle (structure naturelle,
couleur) et expérimentale (le gott, I’odeur, la jutosité et la
tendreté apres cuisson). La deuxiéme dimension «controle
et garantie» regroupe des attributs de la qualité attendue qui
sont liés essentiellement au mode de production, a 1’origine
du produit, a la marque et a la mention «produit controlé.
La troisiéme dimension intitulée «santé et maladiesy» com-

porte des attributs de la qualité¢ de croyan-

Figure 2. Frequences d’approvisionnement en viandes.

ce (substances incorporées a [’animal,
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risques de cholestérol, maladies des ani-
maux et régime diététique) et de la qualité
attendue (part de gras). Cette dimension
exprime les préoccupations de santé des
consommateurs suite a une consommation
excessive de viandes. La quatriéme dimen-
sion s’intéresse a des attributs de la qualité
attendue concernant particulierement 1’ex-
pertise du vendeur et le lieu d’achat.
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3.3. Tyfologie des consommateurs

selon leur importance pour les

Viande bovine Viande ovine Viande de poulet

Viande de dinde

quatre dimensions de la qualité

: 2a4fois par semaine = 1 fois par semaine

‘1 fois par mois » Moins d'1 fois par mois

u 2 fois par mois

Dans le but d’identifier ’existence de
groupes spécifiques, une analyse de classi-

Source: Elaboration propre.

fication a été réalisée a partir des quatre di-
mensions de la qualité des viandes. L’op-
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Tableau 2 - Dimensions de la qualité des viandes (N=504). ﬁCher.lt desldifférences nptables pour l’ensemble
Apparence et | Controle et “Santé et Expertise du d?S Fhmensmns. Lé.: premier group; F:St plut_ét «n-

expérience carantie maladies | vendeur o | différent» aux attributs de la qualité des viandes,

lieu d’achat | @vec des scores assez faibles pour I’ensemble des

Golt 0,785 dimensions de qualité. Il comprend 151 consom-
Structure naturelle 0,735 0,421 mateurs représentant 30% de I’échantillon. Le
Tendreté 0,693 0,308 deuxi¢me groupe «modéré» accorde une impor-
Jutosité 0,582 0,243 0,221 0,144 tance «modérée» aux attributs de qualité des
Odeur 0,573 0,141 -0,202 viandes, avec des scores de 0,4 et de 0,2 respec-
Couleur 0,340 0,234 tivement pour les dimensions «apparence et ex-
Mode de production 0,483 0,631 périence» et «expertise du vendeur et lieu d’a-
Origine 0,286 0,623 0,215 chat». C’est un groupe intermédiaire qui ne don-
Produit contrélé 0,593 0,125 -0,274 ne aucune importance aux préoccupations de
Marque . 0,209 0,589 0,309 santé¢ liées a la consommation des viandes. Ce
;‘;Zﬁgiﬁ;:;ﬁgﬁ:s 8’;‘1‘2 0% g’;zé oioa groupe ne repr@'\sente que 13% de I’échantillon.
° J 2 > J Quant au troisieme groupe, le plus important,
I(izgilzls;e(ri?ététique = 832? ggﬁ; 37% de I'échantillon, il est le seul concerné par
Part de Gras 0347 0384 0’403 0202 la dimension «contréle et garantie» avec un sco-
Expertise du vendeur 0.225 20,300 0.765 re d’gttachement de O,_36. Il.attrlbue également
Lieu d'achat 0’1 45 0’29 n 0:658 une importance aux d1mens10_ns «apparence et
Statisti ques factoriclles expérlence.» et «santé et maladies» avec des sco-

Valeurs propres 4.896 1.888 1.425 1,130 res respectifs de 0,43 et 0,30. Enfin, le groupe 4
Variance cumulée (%) | 28,978 | 39,903 | 48285 | 54,935 | inclut 100 consommateurs, représentant 20% de
Source: Nos analyses. I’échantillon <<1mp11qué». beau_coup plus que les
autres groupes dans les dimensions «apparence et

tion de quatre groupes a ¢été choisie en se basant sur le pro-
fil des groupes sélectionnés et sur la significativité entre les
variables d’analyse. L’analyse ANOVA réalisée montre la
significativité des quatre groupes a p<0.001. En relation
avec les dimensions de la qualité, la moyenne des scores
des groupes sélectionnés oscille entre -0,2 et 0.3 (Tab.3). Ce
résultat confirme I’existence de différences entre les quatre
groupes par rapport a leur degré d’attachement aux dimen-
sions de la qualité des viandes. Les groupes peuvent se res-
sembler pour une dimension de qualité donnée mais ils af-

expériencey, «santé et maladies» et «expertise du
vendeur et lieu d’achat» dans la mesure ou il présente les
scores les plus élevés attribués a ces dimensions.

3.3.1. Caractéristiques sociodémographiques et écono-
miques variées entre les groupes de consommateurs

Les quatre groupes de consommateurs ont des profils so-
ciodémographiques et économiques différents (Tab.4). On-
ze sur vingt-un variables socioéconomiques sont significa-
tives et concernent le nombre d’enfant, 1’age, le revenu, le
niveau d’instruction et la région. Sur le plan intellectuel, le

groupe 1 est composé de prés d’un tiers de per-

Tableau 3 - Profils des quatre groupes de consommateurs en fonction de leur im- sonnes ayant un niveau supérieur. I1 comprend
portance pour les quatre dimensions de la qualité (N=504). 38% entre 40 et 50 ans et 13% dont I’age dépas-
se 60 ans. Prés de 45% dispose d’un revenu
Groupes de consommateurs . .

| 5 5 . moyen compris entre 400 et 600 dinars . Sur le
?51 I; - ?87 L plan géographique, la région du Sud est la plus
(30%) (13%) (37%) 100 (20%) représentée aVeE: préS de 41%) 'de }”ensemble .d‘u
Types de consommateurs groupe. Elle présente des spécificités particulie-
Facteurs concerné | impliqué | res dans la consommation des viandes puisque sa
«eontrdle | «apparenc| o sommation en viandes rouges et blanches res-

F Indifférent | Modéré » e, santé » . g o
Apparence et te plus faible par rapport aux autres régions du
expérience 155,814 | * | 1,060 | 0,405 | 0433 | 0,523 | Days (1(()),5 kg/personne/an en viandes krouges
Controle et garantie 34410 | * | 0038 | 0064 | 0363 | -0780 | dont 83% en viandes ovines et 7.5 kg/per-
) : . sonne/an en viandes blanches contre 11,9 kg/per-
Santé et maladies 212,193 0,092 -1,884 0,303 0,537 sonne/an en viandes rouges pour les régions du
Expertise du vendeur Nord et 11,3 kg/personne/an pour le Centre et
et lieu d’achat 83535 | * | 0,20 | 0,218 | -0.687 | 0.838 | 134 kg/personne/an et 11,8 kg/personne/an en
Moyenne 121,488 | * | -0,182 | -0,299 | 0,103 | 0,297 viandes blanches, respectivement pour les ré-
* significative (sig) pour p<0,001 (ANOVA). gions du Nord et du Centre) (INS,2005). Cette
Source: nos résultats. consommation plus faible de viande au Sud ainsi

37



NEW MEDIT N. 4/2012

Tableau 4 - Profils des quatre groupes de consommateurs en fonction de leur im-
portance pour les variables économiques et sociodémographiques (N=504).

ont un niveau supérieur). Il est aussi un groupe a
faible revenu dans la mesure ou 74% de ses
membres ont un revenu inférieur a 600 dinars.

Groupes de consommateurs Sur le plan géographique, la région du Centre-
nl:l5l n12 66 | n3:187 n‘; 1001 Quest est la plus représentée par ce groupe
O0) | (3%) | (37%) | _(20%) (29%). Les régions du Sud et du Centre-Ouest re-
Importance des attributs de qualité B . N ., s
Facteurs concemé | impliqué | Présentent a elles seules pres _dg la moitié de I’ef-
. Indifféren | «contrdle | «apparen | fectif du groupe. Les caractéristiques du groupe 2
. — . . L Modéré > |ce.saner] iges essentiellement aux faibles niveaux d’ins-
Variables sociodémographiques et économiques . . 5
truction et de revenu semblent expliquer I’atta-
Wil 3,936 o chement seulement a des attributs d’apparence
d’enfants>3 29 39 36 19 (couleur, structure naturelle) ou d’expérience
AGE<30 2,812 3 11 4 8 (gofit, odeur aprés cuisson).
30<AGE<40 1,776 27 17 26 17 En pa-rticuli.er, le groupe 3 est le pl.us concerné
A0<AGE<S0 1,686 | ** 18 36 49 4l par la dlmensmp «contrdle et garantie» et donne
également une importance aux dimensions «ap-
S CIDE Ei L = b 2 parence et expérience» et «santé et maladies». Il
60<AGE 5,251 * 13 3 3 6 est représenté par 36% des familles ayant plus de
Niveau primaire 6,505 29 41 17 20 trois enfants. Ce groupe est caractérisé par une
Nivean prédominance de la tranche d’age entre 40 et 50
e i 0,014 41 4 0 0 ans représentant pres de la rpoitié de l’é(?han-
Nivean tillon. Ce groupe est caractérisé par un niveau
it 5,344 Hk 30 17 49 38 Q’instmctiqn élevé (42% ont un niveau supé-
rieur). Ceci pourrait expliquer ’attachement aux
Revenu <400 8,296 * 14 44 22 22 . r .
attributs de qualité tels que «la marque», «1’ori-
400<R<600 2,339 = 31 30 22 18 gine», «le mode de production» et «le produit
600<R<1000 2,624 31 14 24 25 controlé». Le groupe 3 est composé de 44% de
1000<R<1500 3218 13 6 19 21 personnes appartenant élla cllasse fie revi:lr_lu infci':-
iR 0.961 > 3 14 rieur a 600 dinars. Su’r e plan geographique, le
: groupe est plus représenté dans la région du
Grand Tunis 0.727 15 9 14 7 Nord-Ouest (19%). En conclusion, le groupe 3
Nord-Est 0,727 S 9 15 13 25 est un groupe relativement équilibré sur le plan
Nord-Ouest 4661 |**| 10 11 19 14 dgs revenus et de. la répart}iltictzn géographique. Le
R 2292 » . 5 . niveau d 1nstrlAlct10n des chefs d‘e ménages assez
¢levé et leurs dges moyens conférent a ce groupe
Centre-Ouest 1,214 : 11 29 14 10 son attachement a la majorité des attributs de
Sud-Est 4,943 23 11 11 10 qualité des viandes.
Sud-Ouest 4060 | " 19 18 13 6 Le groupe 4 est le plus «impliqué» en termes

* significative pour p<0,01 (ANOVA).
** significative pour p<0,05.

*#% marginalement significative p<0,1.
Source: nos résultats.

d’importance accordée aux attributs de qualité
des viandes en raison de ses scores ¢élevés pour
les dimensions «apparence et expérience», «san-
té et maladies» et surtout «expertise du vendeur
et lieu d’achat. Il comporte moins de familles

que le manque d’information sur les attributs de la qualité
des viandes pour les habitants de cette région, pour des rai-
sons géographiques (distance par rapport a la capitale),
pourraient justifier en grande partie leur indifférence aux at-
tributs de qualité. La qualité semble ne pas constituer une
priorité pour les consommateurs du Sud plus que ’accrois-
sement du volume de viandes consommeées.

Le groupe 2 «modéré» ne présente pas de préoccupations
de santé. C’est un groupe dans lequel 39% des chefs de mé-
nages ont des familles nombreuses de plus de 3 enfants. Il
est également le groupe le moins instruit (17% seulement

nombreuses que les autres groupes, soit seule-
ment 19% des plus de trois enfants. Il est composé égale-
ment de 47% de personnes ayant un age entre 40 et 50 ans
et plus de 60 ans. L’age de ce groupe confirme ses préoc-
cupations de santé lies a une consommation excessive de
viandes. Il se caractérise aussi par un niveau intellectuel
¢élevé dans la mesure ou 38% ont un niveau supérieur. Il est
aussi le groupe qui possede, par rapport aux autres groupes,
le plus faible pourcentage de personnes (40%) dont le reve-
nu est inférieur a 600 dinars. Sur le plan géographique, ce
groupe est plus représenté par la région du Nord-Est (25%).
C’est une région plus urbanisée que les autres (celle du Sud
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et du Centre) et dont 1’acces est plus facile a I’information
sur les risques d’une consommation excessive des viandes
rouges sur la santé. Ce gouvernorat est caractérisé surtout
par une consommation de viande par personne et par an
plus élevée (25,4 kg contre une moyenne nationale de 24,5
Kg) et un nombre important de boucheries li¢ au dévelop-
pement des circuits de distribution. L’opportunisme et le
manque de professionnalisme observés chez certains ven-
deurs semblent expliquer I’attention particuliere accordée
par ce groupe aux attributs «expertise du vendeur» et «lieu
d’achaty.

En conclusion, il ressort de I’analyse précédente que
I’aspect région est un facteur éminent dans la différencia-
tion de la perception de la qualit¢ des viandes par les
consommateurs tunisiens. Les régions sont caractérisées
par une consommation de viandes différentes et des struc-
tures de filiéres rouges ou blanches distinctes surtout entre
le Nord et le Sud et I’Est et I’Ouest du pays. L’indifférence
d’une grande part des habitants de la région du Sud aux at-
tributs de la qualité des viandes illustre bien cette particula-
rité qui pourrait s’expliquer par un volume de consomma-
tion plus faible par rapport aux autres régions et des habitu-
des culinaires plutot orientées vers la viande ovine pour la-
quelle ils ne percoivent pas son risque sur la santé dans la
mesure ou la priorité pour eux est d’accroitre leur consom-
mation.

Le niveau d’éducation est un élément important du proces-
sus comportemental d’achat des consommateurs et permet
aux consommateurs de mieux appréhender les attributs de la
qualité des viandes. Le troisiéme groupe, qui comporte le
nombre le plus élevé de chefs de ménages de niveau supé-
rieur, confirme ce constat en s’attachant a la plupart des at-
tributs de qualité des viandes. Par contre, les consommateurs
dont le niveau d’éducation est faible sont surtout indifférents
ou attachés seulement a des attributs de qualité visuels ou
d’expériences, tel le cas du groupe 2 des “modérés”.

Les risques encourus d’une consommation excessive de
viandes sur la santé (cholestérol, obésité) font que le facteur
age est un facteur essentiel dans la perception de la qualité
des viandes par les consommateurs tunisiens. Le quatriéme
groupe, le plus attaché aux attributs de qualité liés a la san-
té inclut, en effet, le nombre le plus élevé de consomma-
teurs dont I’age est supérieur a 40 ans. L’industrialisation
poussée des filieres des viandes blanches par 1’utilisation
d’hormones de croissance et d’antibiotiques a manifeste-
ment entrainé une méfiance surtout de la part de ce groupe
qui pense aussi que le développement des filiéres des vian-
des blanches industrialisées s’est accompagné d’une dété-
rioration notable de la qualité gustative des produits.

Le pouvoir d’achat exprimé par le niveau de revenu a per-
mis de différencier les consommateurs selon leur attache-
ment aux attributs de la qualité des viandes. Dans ce sens,
les consommateurs a revenu faible sont soit indifférents soit
s’attachent a des attributs de qualité visuelle ou expérimen-
tale. Par contre, ceux dont le revenu est plus élevé, dépas-

sant 1000 dinars, font davantage référence a des attributs de
qualité liés aux contrdles, garanties et santé.

Conclusion

En dépit d’une consommation alimentaire de viandes en-
core modeste en comparaison avec les pays développés, no-
tamment ceux du Nord de la Méditerranée (95,7kg/per-
sonne/an en France en 2005 selon Agreste, 2005), la pro-
motion de la qualité tout au long de la filiere est aujourd’-
hui une priorité nationale en vue d’offrir au consommateur
une viande fraiche, saine, et accessible. A I’aval, 1’analyse
de la perception de la qualité par les consommateurs tuni-
siens montre des comportements trés variés envers les attri-
buts de qualité. Cette variabilité est due essentiellement aux
conditions sociodémographiques et économiques différen-
tes de la population tunisienne se traduisant par des modes
de consommation particuliers. Elle est aussi liée aux ni-
veaux différents de développement atteints par les filieres
des viandes en Tunisie. Alors que les filieres de viandes
blanches sont tres développées et suscitent des préoccupa-
tions liées aux attributs goit et santé, celles des viandes
rouges présentent encore des circuits paralléles d’abattage
non contrdlés. Le programme national d’amélioration de la
qualité¢ engagé en 2009 avec la profession (GIVLAIT,
2010) vise la mise a niveau des abattoirs et des marchés aux
bestiaux, I’instauration d’un systéme de tragabilité et le dé-
veloppement de la catégorisation de la viande chez les bou-
chers. Bien que ce programme soit ambitieux, il reste limi-
té a des actions ponctuelles et spécifiques situées a I’amont
de la filiere alors que les programmes de sensibilisation des
consommateurs a la notion de qualité sont trés peu déve-
loppés. Ces programmes devraient permettre la diffusion
d’informations claires, précises et mieux ciblées.

Le développement de la distribution moderne, en général, et
des filieres des viandes rouges, en particulier, contribuera sans
doute a modifier la perception de la qualité des viandes en Tu-
nisie surtout dans les zones défavorisées. La mise en marché
future des labels “agneau de la région El waara” (Sidi Bou-
zid), “agneau de race Noir de Thibar” et “bovin de race Ta-
rentaise” introduira des attributs liés aux signes de qualité.
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