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Sous son sens commun et son apparente simplicité, la notion de qualité recouvre des
dimensions multiples, se rapportant a des contextes culturels, des champs de connaissance,
des modes de perception, des secteurs d'activité souvent différents.

Initialement, la recherche se proposait de confronter les points de vue de chaque acteur au
sein d'une méme filiere industrielle afin de les harmoniser dans une vision globale de la
qualité. Les matériaux collectés, riches et hétérogénes se sont trés vite révélé€s impossibles
intégrer, nous conduisant a travailler plus en amont, sur la structure méme de la notion de
qualité de maniére sinon a en cerner les mécanismes du moins, A établir une base d'accord

commune sur laquelle travailler.

Les différentes démarches de recherche entreprises mettent en évidence le caractére
multiforme de la qualité, irréductible a une seule de ses dimensions et encore moins i une
définition générique.

Ces conclusions nous ont conduit a présenter les résultats de cette recherche comme un outil
d'appréhension et de compréhension de la qualité reflétant le plus fidelement possible la
richesse et la diversité des points de vue avant de proposer, en synthése, celui de I'équipe de

recherche.

Le rapport final se présente donc comme un itinéraire proposant au lecteur un cheminement
entre des condensés de chacun des matériaux accumulés, le conduisant a former sa propre

expérience de la qualité avant de la confronter a notre proposition .

A partir de points de vue variés d'experts et de dessins de designers; d'une perception de
l'opinion des consommateurs et de la structure de leur vision collective; a travers des textes et
des images nous avons voulu constituer une représentation compléte sinon exhaustive de la
qualité, donnant le méme poids a chacune des interprétations de maniére a ouvrir, par cette
base de dialogue, de meilleurs échanges entre les différents acteurs socio-économiques

mobilisés autour de cette question.



DEVELOPPEMENT DE LA RECHERCHE

Notre premiére approche de la qualité a d'emblée fait apparaitre un panorama trés hétérogene,
révélant des domaines bien identifi€s comme l'ingénierie industrielle de la qualité ou les tests
consuméristes de qualité des produits et des zones floues, mal définies, comme la
représentation de la qualité chez l'usager ou l'identification de la qualité sur un produit.

Ces différents secteurs ou la qualité apparait ne sont pas seulement disjoints mais les notions
qui y sont étudiées sont de natures diverses. Les angles d'appréhension de la qualité divergent
et la vision de I'équipe de recherche, elle méme n'était heureusement pas homogene.

Nous avons donc, au cours de la premiere année de travail, choisi de mener une réflexion
élargie sur la notion de qualité avant de nous déterminer pour des hypotheses et une méthode
de travail.

Un ensemble de consultations, d'interviews et d'enquétes auprés d'un échantillon d'acteurs
choisis pour leur diversité et non pour leur représentativité statistique ont été menés,
parallélement a une étude bibliographique pour déterminer notre angle d'approche spécifique.

Un brainstorming de designers sur la qualité

Une enquéte qualitative basée sur des questions ouvertes et des dessins a ét€ menée auprés
des étudiants des ATELIERS, ENSCI sur le theme "qualité, laideur, beauté" pour tester le
point de vue de concepteurs de produits d'une méme génération.

L'ensemble de dessins et de réponses écrites concernant trois objets de consommation
courante mettent en évidence d'une part, la difficulté de représenter la qualité méme a l'aide
de I'image, et d'autre part, la confusion entre les notions de qualité, laideur et beauté.

Il apparait trés nettement ce que l'on pourrait définir comme un style de la qualité représenté
par des signes visuels sur l'objet (les coutures apparentes d'une chaussure, par exemple) ou
par des références immatérielles (la marque du fabricant d'une automobile).

La définition normalisée de la qualit¢ comme l'aptitude a satisfaire les besoins du
consommateur induit le concepteur a concentrer son attention sur les indices apparents par
lesquels l'acheteur identifie la qualité. Une confusion dangereuse s'instaure entre
communication de la qualité et recherche de la qualité.

I1 était donc nécessaire de réfléchir plus en amont, au dela des impératifs de marché, pour
chercher a mieux comprendre ce qu'est la qualité.



Une recherche en amont sur la notion de qualité

Conformément a 'orientation prise par notre étude, nous avons concentré nos recherches sur
deux aspects des travaux existants en matiére de qualité: les apports théoriques au concept de
qualité et les recherches visant a formuler et mettre en évidence les dimensions subjectives de
la qualité, laissant volontairement en second plan 1'abondante littérature concernant la qualité
comme conformité aux spécifications au cours du processus industriel et la qualité comme

syntheése des désirs du consommateur.

Dans une premicre phase exploratoire, nous avons dirigé notre enquéte vers des groupes
d'acteurs bien identifi€és comme traitant de qualité. Nous avons rencontré 1'Association
Frangaise pour la Qualité et des consultants privés étudiant les problémes de qualité de
production pour la grande industrie ainsi que des organisations de consommateurs et certains
distributeurs menant des enquétes pour vérifier la qualité effective des produits.

Notre approche bibliographique, trés ciblée, nous a permis de reconstituer les différentes
€tapes significatives de 1'évolution de la notion de qualité et d'identifier les chercheurs menant
des travaux sur les dimensions non rationnelles et non mesurables de la qualité.

Un matériel riche a €t€ collecté. Il met en évidence des approches originales et contrastées.
Les interviews de ces experts affinent la représentation de la qualité en terme de rapport 2
l'objet dans sa "physicité", aux objets comme élément d'un environnement interdépendant, a
la culture de l'objet comme sédimentation au cours du temps des relations personnelles et

sociales aux produits de consommation, etc...

Enquéte quantitative sur la qualité

Un questionnaire a ét€ €laboré de maniére & pouvoir interroger, par entretiens téléphoniques,
un échantillon représentatif de la population sur sa représentation de la notion de qualité.
Dans ses grandes lignes, 'enquéte porte sur la qualité de quatre classes de produits :

- un bien de consommation durable, la voiture;

- un produit de consommation courante, le fromage;

- un environnement, I'habitat;

- un service, la banque.
Une question sur la qualité en général cherche a déterminer s'il existe une représentation
abstraite générale de cette notion.



A la suite de cette premiére partie ol l'interviewé est questionné sur son point de vue de
consommateur, une seconde partie porte sur son appréciation de la qualité dans I'exercice de
sa profession.

Initialement fixée a 800 personnes, la taille de I'échantillon a été modifiée en cours d’enquéte.
Une premiére évaluation des résultats a mi-parcours a en effet montré que les réponses sur
I'ensemble des classes de produits présentaient un trés net caractére d'évaluation de la qualité
comme une conformité au modele social en vigueur pour la classe de produits donnée.

Les représentations étant déja suffisamment stables, I'enquéte a été limitée a 500 interviews
pour équilibrer les quotas.

Les 400 interviews restants ont été faits en remplagant dans le questionnaire le qualificatif "de
qualité” par "idéal" pour obtenir un corpus de représentations plus large et pouvoir ainsi le
comparer 2 celui d'un produit de qualité.



CONCLUSIONS DE LA RECHERCHE

L'objectif de la recherche €tait de présenter une vision globale de la qualité comportant les
points de vue de chaque classe d'acteurs impliqués dans la notion de qualité d'un produit.

La complexité de la notion de qualité nous a contraint & modifier notre programme initial en
allongeant considérablement la phase d'appréhension du sujet, d'une part, et, d'autre part, en
travaillant sur plusieurs filiéres et non une seule.

Actuellement, au vu des résultats provisoires des différentes enquétes qualitatives et
quantitatives, notre vision de la qualité est moins celle d'une qualité globale que celle d'une
qualité "multiple” englobant chaque dimension irréductible de la qualité, chaque point de vue

dont aucun ne peut étre exclu.

Nous avons donc choisi de constituer le rapport final de notre étude de maniére a ce qu'il

reflete chacune de ces attitudes le plus fidélement possible.

La premiére partie est consacrée aux différents matériaux collectés présentés sous forme
condensée mais en gardant le souci de toujours permettre au lecteur de retrouver
chronologiquement tous les ingrédients de la recherche. Ceux-ci sont essentiellement de deux
natures :

— une approche de la qualit€ du point de vue du concepteur composée a la fois du travail
d'étudiant en design et d'interviews de designers professionnels;

— une approche de la qualité du point de vue du consommateur a travers une enquéte
quantitative restituant, par une méthode d'analyse lexicale, le langage réel utilisé par les

enquétés.

La seconde partie comporte une analyse des mécanismes de perception de la qualité :

— elle propose un modéle de fonctionnement de la qualité élaboré a partir de la
représentation que le consommateur se fait de cette notion;

— ce modele est intégré au processus de projet pour en tirer une structure de la qualité,

explicitant la maniére dont celle-ci intervient dans le rapport entre un sujet et un objet.

Afin de compléter cette vision de la qualité, élaborée a la fois & partir du point de vue du
concepteur et de celui du consommateur, nous organiserons un séminaire de travail sur la

base de ce rapport qui sera envoyé aux différents experts et chercheurs rencontrés au cours de



l'étude ainsi qu'a un échantillon d'industriels susceptibles de réagir a partir des classes de
produits analysées.

Le séminaire fera I'objet d'un débat entre les participants a propos du travail réalisé par
'équipe de recherche et a partir de ses propositions.

Une synthése des travaux ainsi que les contributions des participants seront adjointes au
rapport, affinant ainsi notre panorama de la notion de qualité et notre méthodologie
d'approche.
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Dans la phase exploratoire initiale de la recherche, une enquéte a été faite auprés des
étudiants de I'Ecole Nationale Supérieure de Création Industrielle, LES ATELIERS.

En interrogeant des jeunes designers, notre objectif était de recueillir un premier matériel
de réflexion sur la notion de qualité sur un terrain a l'articulation entre professionnels

concepteurs de produits et consommateurs.

Le questionnaire (voir page suivante) portait sur l'expression de la qualité, son
identification et son €valuation sur trois produits de consommation courante proches de

I'univers du design :
- un objet de mode, la chaussure;
- un bien d'équipement, la voiture;
- un ustensile ménager, le fer a repasser.

Deux questions supplémentaires portant sur la laideur et la beauté, plus proches de la
problématique habituelle du designer, ont été ajoutées pour mettre en confiance les

enquétés.

L'enquéte appelait des réponses sous forme de dessins expliqués par des textes pour

profiter d'un public maitrisant plusieurs moyens d'expression.

L'ensemble des dessins et des textes collectés par les trente interviews réalisés ne peuvent
pas figurer en entier dans le rapport. Le chapitre suivant comprend donc :

- le questionnaire distribué aux étudiants;
- une note de syntheése illustrée des dessins les plus significatifs;

- une série de remarques et réflexions provisoires ouvrant le débat pour la suite

de la recherche.



Qualité, laideur, beauté.

Objet : Projet test sur la notion : de qualité, de laideur, de beauté.
Volontairement sans plus de précision sur ce choix, 1’équivoque
de ces notions et leurs confrontations.

Test sur trois produits : chaussure, automobile, fer a repasser.

Travail demandé : A) 3 séries de dessins

A1) 3 dessins de chaussure
1 exprimant la qualité
1 exprimant la laideur
1 exprimant la beauté

A2) 3 dessins d’automobile
1 exprimant la qualité
1 exprimant la laideur
1 exprimant la beauté

A3) 3 dessins de fer a repasser
1 exprimant la qualité
1 exprimant la laideur
1 exprimant la beauté

B) réponses aux formulaires

Avertissement : 1) Il est important de travailler seul, sans dialogues avec
d’autres personnes avant et pendant ce travail.

2) De dévoiler les questions du formulaire qualité 3 et 4
seulement apres avoir fait tous les dessins et répondu
a toutes les questions.

3) Les dessins devront étre effectués au crayon de couleur
sur format A4 identifiés en bas.
Nom et théme (qualité, laideur, beauté).



’

Formulaire Qualité :

Répondre sur Mac ou machine a écrire en 5 lignes minimum par réponse.
1) Qu’ avez-vous essayé de faire passer ?

Chaussure :

Automobile :

Fer a repasser :



Formulaire Qualité :

2) Quelles difficultés avez-vous rencontrées pour rendre la qualité ?

Chaussure :

Automobile :

Fer a repasser :



Formulaire Beauté : (en 5 lignes minimum par réponse)
Qu’avez-vous essayé de faire passer ?

Chaussure :

Automobile :

Fer a repasser :



Formulaire Laideur : (en 5 lignes minimum par réponse)
Qu’avez-vous essayé de faire passer ?

Chaussure :

Automobile :

Fer a repasser :



Formulaire Qualité :

3) En tant qu’acheteur, quels sont les critéres sur lesquels vous
vous basez afin d’identifier la qualité ?

Chaussure :

Automobile :

Fer a repasser :



Formulaire Qualité :

4) En tant qu’utilisateur, quels sont vos criteres afin de vérifier la
qualité ?

Chaussure :

Automobile :

Fer a repasser :



Synthese :

Quelles sont vos réflexions sur la notion de qualité, laideur,
beauté, et la confrontation de ces trois notions ?



Note de synthése d’un questionnaire
sur la notion de
Qualité, Beauté et Laideur

Cette série d'interviews réalisées auprés de futurs designers et de professionnels
du design sont quelques peu “faussées” mais la richesse des propos mérite de s’y
arréter plus longuement.

La chaussure, I'automobile et le fer 4 repasser sont “passés au crible” d’'un regard,
d'un sentiment ou d'un jugement peu complaisant sans doute, mais qui traduit avec
acuité les notions floues de Qualité, de Beauté et de Laideur.

Formulaire QUALITE
A la premiére question : 1 - Qu'avez-vous essayé de faire passer ?

La chaussure

Le confort, les formes fonctionnelles (maniére de vivre) et indémodables, la
solidité, la résistance aux intempéries, la tradition et I'expérience d'un savoir-faire,
la robustesse, la protection, la noblesse des matériaux, le codt élevé justifiant les
méthodes ancestrales de fabrication, d'assemblage et de finition. Mettre en valeur
celui qui les porte. C'est la chaussure de marche qui remporte tous les succés de
Qualite.

’

L’automobile

C'est ‘“la marque" (logo) qui a "fait ses preuves” et qui est garante d'une Qualité
indiscutable. Mais c'est aussi la sécurité, le confort, la tenue de route, la
performance, les critéres techniques.

Elle doit respecter I'environnement. Le bruit peut aussi refléter une certaine Qualité.

Le fer a repasser

Il doit impérativement changer l'image de la “corvée ménagére” qu'est le
repassage. La représentation du “fer & repasser de Qualité” se substitue, le plus
souvent, & une fonction : la pile de chemises repassées, la main seule qui repasse,
le fer qui repasse tout seul | C'est un robot ou une machine a vapeur comme pour
accentuer le céte professionnel.

10
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A la question : 2 -Quelles difficultés avez-vous rencontrées pour rendre la qualité ?

Pour les trois produits confondus la Qualité ne se dessine pas, elle se calcule, se
palpe, se compare suivant un prix, un milieu culturel, social ou géographique. La
Qualité ¢a se touche, ¢a se manipule, ¢a s'utilise, ¢a s'use. L'épreuve du temps est
difficile a rendre. Est-ce que la Qualité est visible ? Elle est synonyme de durabilité,
de longévité. Le prix donne accés a la Qualité. Par un dessin soigné on peut
rendre la Qualité ou par le soin apporté aux finitions, & la forme. Le rapport seul,
consommateur-objet, peut juger de la Qualité. La Qualité réelle de l'objet est liée &
la conception et a la fabrication.

L'automobile
La difficulté majeure est de rendre visible la rapidité et une certaine "crédibilite".

La chaussure

La Qualité doit "s'éprouver”, elle correspond a un bien-étre, a des sensations. |! est
difficile d'illustrer la relation et I'adéquation entre le corps, le pied et le relief du sol
et introduire les nouvelles technologies (semelles Vibram, etc.). C'est aussi la
robustesse dans la durée. Les chaussures "Anglaises" , quant a elles, exigent une
tenue recherchée difficile & rendre. Avoir le pied nu en un instant (Tong, palme)
L'épaisseur du cuir : la chaussure est comme un vétement, il faut l'essayer.

14






A la question : 3 - En tant qu'acheteur, quels sont les critéres sur lesquels vous
vous basez afin d'identifier la Qualité ?

La chaussure

Y-a-t-il ma pointure ? Est-ce que cela va répondre a mes attentes ?

Mais il y a aussi la couleur, le prix, le confort, la marque, I'entretient facile, la
résistance a l'usure, la texture, l'odeur, les matériaux, les techniques
d'assemblage, la production internationale, I'expérience personnelle et celle des
autres. |l y a aussi I'attrait du magasin, le bon contact avec le marchand qui peut
éventuellement reprendre des chaussures de "mauvaise qualité", le feeling !
inexplicable !, le look, la "note de coeur”, le "coup de foudre” et puis ce qu'elles (les
chaussures) vont dire de moi a l'essayage !

L'automobile

La marque, le prix, I'espace intérieur, le moteur, le confort, les tests dans les
revues spécialisées, les avis extérieurs, les rapports d'essais, tous les éléments
techniques, la ligne générale, la performance de la vitesse, le bruit du klazon, le
bruit de la mécanique, le respect de la sécurité, la couleur, la fabrication, le
concessionnaire, un service aprés-vente compétent, la carrosserie, I'émotion que
donne la qualité esthétique et sa fluidité, et la "note de coeur" sont des critéres de
choix pour identifier la Qualité.

Le fer a repasser

Le sourire et les conseils de la vendeuse, les avis extérieurs, le magasin, "Que
Choisir ?" sont des atouts pour repérer la Qualité.

Le fer doit étre simple et confortable d'utilisation avec une ergonomie efficace, il
doit également étre solide, le plus lourd possible avec une prise en main facile,
avoir une protection autour de la semelle chaude et un dispositif de détartrage. Sa
démonstration doit étre performante. Il doit 's'adapter a la fagon dont je prend soin
de ma personne”.

16



” ‘,./ TTE ‘ e A -/,/", ' _@N%RT

} TS b ; \ -
\ T e~ \ -S@li‘éié@

AN .‘ \“; g Yol - | | \
4 >' A - - ) A

V- SECORATE

e



_ "?*m""—‘?—ffv;
i mﬁﬂﬂ”lﬂﬂ@@g@
g ;

,.-._."/
I

(4
i

,e'




A la question : 4 - En tant qu'utilisateur, quels sont vos criteres afin de vérifier la
qualité ?

La chaussure

Qu'elle dure 1 an. Deux paires par an. Son rapport Qualité/Prix. Regarder et
toucher. L'aisance du pied. Le confort est primordial. Sa résistance et la tenue a
I'numidité. La respiration du pied. La souplesse de la semelle. Oublier que j'ai des
chaussures aux pieds et que ce sont les mémes depuis que jai changé de
pointure. Sentir I'équilibre par rapport au sol. En usage intensif, elle doit durer au
moins 6 mois. Si elles sont Flop-Flop par temps de pluie !

L'automobile

L'utiliser jusqu'a ce qu'elle meurt. Prendre des avis extérieurs et lire des revues
spécialisées. La longévité et la tenue a la corrosion. Son comportement lors d'un
accident. L'état de fatigue lombaire apres un long voyage. Fréquence des différents
réglages. Avoir un budget disponible, c'est toujours un compromis. L'auto de
Qualité prévient de ses défaillances. L'essayer, rouler, écouter le bruit, la toucher,
en parler avec des gens. Voir mon garagiste que pour la vidange. Une "bonne
rouleuse qui dure”. Le plaisir qu'elle procure. L'émotion lors de I'examen de la
carrosserie, du moteur, des procédés et des matériaux.

Le Fer a repasser

Vérifier qu'il repasse. Eviter les fers trop compliqués avec un prix excessif. Lire "50
Millions de consommateurs" et les études de "Que Choisir ?". La rapidité de "mise"
en température. Il doit donner envie de repasser. |l doit étre le prolongement du
bras tel une prothése. Sa simplicité d'utilisation et sa longévite.
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Formulaire BEAUTE
A la question : Qu'avez-vous essayé de faire passer ?

La Beauté est subjective pour la plupart des personnes interrogées. La simplicité
et 'nomogénéité sont des facteurs de Beauté. Pour d'autres, c'est un compromis de

critéres utilitaires, fonctionnels et esthétiques. Elle se définit par rapport a la
Laideur. Une généralisation de la Beauté, comme le Nombre d'Or, existe-t-elle

vraiment ?

La chaussure.

Il faut fabriquer du "Beau” qui passe par I'émanation d'un sentiment profond. C'est
comme un “chausson de danse" qui prolonge le mouvement, reléve la finesse des
courbes, inspire I'élégance et la liberté du pied et du corps tout entier pour
appréhender l'air et la terre. La chaussure doit étre en harmonie avec la personne
qui la porte. "Pour étre beau, il faut étre bien dans ses pompes" ! Elle doit laisser
évoluer le pied méme si celui-ci n'est pas beau.

Souplesse, féminité, finesse, 1égéreté, aisance, mode sont des références a la
Beauté.

L'automobile.

La Beauté se trouve dans I'histoire que la voiture raconte (Coccinelle, 2CV, DS,
dans des souvenirs d'enfance (rouge, gyrophare, vitesse...) Elle doit étre I'ombre
du passager. Etre comme un "tapis volant”, moelleux, souple, silencieux, spacieux,
économique : une vraie "voiture a vivre". Voir sa belle auto dans les yeux des
passants sur le trottoir. Le dessin représentant une Rolls Royce doit faire passer la
Qualité liée a un mythe.

La force, le dynamisme, la puissance, la performance, qui a "du caractére",
I'élégance, les jolies courbes, le bruit, la fluidité, la souplesse, la sensualité, la
féminité, la couleur blanche sont synonymes de Beauté.

Le fer a repasser

C'est comme un gant qui caresse le tissu et serait le prolongement de la main.
C'est la simplicité du fer qui le rend beau. Il n'y a aucune beauté dans un objet
banal. Certains proposent des "tissus infroissables" | Le fer "des origines" chauffé
dans lacheminée perpétue le geste d'autrefois.

C'est aussi un cadeau pour la "Féte des Méres". Il faudrait le considérer comme un
objet bénéficiant de "plein de place comme un frigo”. Un beau fer a repasser qui ne
réponde pas a ce qu'on lui demande se dégrade trés vite a un joli objet. Pour un
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objet purement utilitaire, c'est par I'usage que I'on fait passer la Beauté.
Son aspect traditionnel, compact, dynamique, simple, léger, pratique, maniable

(sans fil), contribue & la rendre beau. On pourrait faire de lui une sculpture |
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Formulaire LAIDEUR
A la question : Qu'avez-vous essayé de faire passer ?

La chaussure

C'est un modele des années 70. Le prix peut faire partie de la Laideur. Lorsque la
chaussure n'évoque aucun plaisir. Une chaussure qui fait mal aux yeux ! Avec un
aspect grossier, informe et lourd aux proportions exagérées comme une prothése.
Quand l'inconfort suggeére la chaussure de torture. Le c6té "ringard” de la fermeture
"Eclair". Le manque de soin du fabricant et de l'utilisateur. La surabondance de
détails crée une surcharge, une confusion et une disproportion. La chaussure
évoquant le déséquilibre et I'absence de confort et ne met pas en valeur le pied.
Mais le laid n'est pas forcément laid !

L'automobile

Lada lourde et robuste et bas de gamme ne rime pas avec Qualité. La 4 X 4 est une
possibilité d'enlaidir le dernier recoin ou I'homme n'a pas encore planté sa tente !
Les énormes limousines ameéricaines pléines de gadgets, prétentieuses et kitch.

La rigidité des lignes. Lorsque la priorité est donnée au fonctionnalisme.

Une voiture avec une “"expression béte" de la face avant avec "un gros derriére" et
des roues trop petites. Pas d'harmonie dans les volumes. Voiture qui pollue avec
une impression d'insécurité par un pot mal fixé. Quand l'auto ressemble a une
chaussure de "tagger" ! Quand a la "R12 de Marcel c'est la R12 de tous les Marcel !
Quand la voiture crée l'inconfort visuel comme une apparence vulgaire et artificielle
(Simca 1000 Rallye 2). Une voiture monobloc comme une fusée préte a mordre en

encourageant |'utilisateur a jouer aux auto-tamponneuses. Une boite a sardines +
4 roues. Laideur-Beauté, Harmonie-Dysharmonie : est-ce une question

d'affectation voire méme l'attirance qu'un objet exerce sur nous ?

Le Fer a repasser

lls sont tous laids ! Toutes les nouvelles formes de fer a vapeur, encombrants,
énormes, pleins de boutons. Rudesse de la forme et des matériaux. Aspect a la
limite du dangereux. Couleur grise, triste, sale. Lorsqu'il est trés fonctionnel et qui
manque d'ame. Par contre un fer laid peut étre d'une trés bonne qualité. Un fer a
l'agressivité tactile qui provoque la peur de se brdler ou de déchirer le tissu.
Lorsque le poids n'a aucune adéquation avec la main. Une forme basique est peu
agréable. Lorsque le rituel du soin de la personne n'évoque aucun plaisir. Un fer
qui donne l'impression d'aller aussi vite qu‘une navette spatiale. Lorsque le rajout
des fonctions "alourdit" la compréhension de la ménagére qui est déja surchargée
de travail. Une semelle agrippante avec une poignée brdlante. Un "tableau de
bord" nécessitant 3 stages de formation + des devoirs de vacances !
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SYNTHESE
Quelles sont vos réflexions sur la notion de Qualité, Laideur, Beauté et la
confrontation de ces trois notions ?

Remarque : Les définitions ci-aprés n'ont, volontairement, pas été modifiées et sont transcrites
telles quelles pour ne pas "dénaturer” ldée que ce fait [a personne sur la Qualité, la Beauté et la

Laideur. Les mots en caractéres gras sont exprimés a plusieurs reprises.

Ces trois notions s'articulent autour de notre bagage d'expériences, de sensations
et d'images personnelles.

Elles tournent autour du plaisir et de l'inspiration qu'évoque tel ou tel objet face a
notre expérience.

Elles sont également basées sur notre imaginaire individuel et collectit.

Elles demandent une cohérence dans l'image : faire apparaitre un objet de "bonne
qualité" qui ne I'est pas réellement paraitrait laid a la vue et a l'usage (je pergois
une intention derriére cet objet).

Chacun a ses propres critéres d'évaluation de la Qualité, de la Laideur et de la
Beauté.

Ce sont des notions extrémement vagues, des notions tout au plus et qui sont en
fonction du gout.

Mieux vaut un objet beau et de bonne Qualité qu'un objet laid et de mauvaise
Qualité. C'est un faux débat !

Il faut dissocier la Qualité d'une part et la Beauté et la Laideur d'autre part.

L'idée de Qualité est liée aux notions de Beauté et de Laideur.

La Qualité est associée a la Beauté et la Laideur associée a la Qualité devient
souvent belle !

La Qualité

C'est une confrontation avec l'expérience. Elle exprime une Beauté certaine, un
plaisir du vécu. C'est une notion quantifiable. C'est le degré d'aptitude d'un objet a
remplir sa fonction. Elle se situe toujours dans un contexte économique. C'est se
sentir en cohérence et en harmonie avec l'objet et avoir la possibilité d'une
“relation" avec celui-ci. Elle devrait étre un état de fait. Elle se mesure. La Qualité
est une des formes de la Beauté. C'est la condition nécessaire pour qu'un
objet soit beau. Qualité et Beauté sont indissociables. Un produit de Qualité
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quelqu'il soit porte une part d'universalité donc de compromis. La Qualité = Qualité
de vie. Elle peut étre évaluée et étre objective suivant les critéres du temps, de
longévite. '

L'industriel I'exprime par "zéro défaut" mais I'idée de Qualité s'exprime aussi dans
la forme, les matériaux, la finition, le bruit ou I'absence de bruit, la performance, etc.
Elle est basée sur la fabrication et les matériaux utilisés.

Il'y @ deux notions dans la Qualité : - La Qualité par "référence" (I'éducation) qui est
basée sur l'aspect visuel et le prix et - La Qualité par "analyse" (le savoir) basée
sur la technologie et la part de 'homme dans un produit.




La Beauté et la Laideur

Ce sont des notions plus "volages", futiles, abstraites et subjectives, aléatoires (je
n'ai pas de moyen pour les exprimer ni pour les identifier). Ne répondent a aucun
critére établi mais a une série de références anecdotiques définissant le golt de

chacun.

La Beauté
Elle est difficilement concevable sans la Qualité. La Beauté fait partie de la

Qualité. Elle fascine.
(Dans les dessins accompagnant les réponses, l1a Beauté est souvent représentée sous des aspects

féminins).

La Laideur
C'est un concept étriqué des choses. La vraie Laideur c'est blesser ou tuer. Elle
peut étre la Qualité d'un film d'horreur ! Elle repousse. La Laideur est-elle

l'assurance d'une mauvaise Qualité ?




REMARQUES ET REFLEXIONS INITIALES

Plusieurs remarques transversales peuvent étre faites sur les matériaux collectés :

La notion de qualité est hétérogeéne et trés floue. La note de synthése illustre une vision
bigarrée, confuse et parfois trés contrastée.

La qualité est un concept d'usage commun mais qui semble recouvrir, méme pour un
échantillon relativement homogeéne d'interviewés, des points de vue trés variés.

Le dessin, en tant qu'outil d'expression, ne permet que de représenter formellement un
objet. Seule la qualité formelle (harmonie des lignes, des masses et des valeurs autour
d'un concept formel, etc...) peut étre exprimée par ce type de dessin. Elle est alors trés
proche de l'idée de beauté.

Quantitativement, seul quelques étudiants interrogés remettent en question I'objet tel qu'il
existe actuellement comme n'étant qu'une réponse possible au probléme posé. La
majorité des objets de qualité sont des variations a l'intérieur d'un cadre défini par ce qui
est communément compris comme un fer & repasser, une voiture ou une chaussure dans

l'univers social. \







L'impossibilité d'exprimer la qualité par le texte comme par le dessin apparait trés
nettement. On a parfois recours a des subterfuges : on coche une case pour indiquer que

la voiture a bien ce qu'il faut -mais que I'on ne définit pas- pour étre de qualité.

Les criteres d'identification de la qualité ne sont ni rationnels ni irrationnels. Ils semblent
etre tout ce qui est susceptible de laisser transparaitre un indice, une incohérence desquels

on pourrait tirer un enseignement sur le produit qui reste impénétrable pour le

consommateur et, de plus en plus souvent, pour le designer également.
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Mis les uns a coté des autres, les dessins des produits de qualité forment un ensemble
relativement homogéne : formes lourdes souvent inesthétiques; coutures apparentes et
semelles €paisses; voitures trapues et look tout-terrains... Certaines marques sont
attachées 2 la notion de qualité : Volvo; Paraboots; Mercedes; Gore-tex... Ces produits
correspondent & la consommation d'un socio-style assez précis du type traditionalistes
habillés sport, confort, campagne, fidéles grandes marques existant depuis longtemps,
etc... Une sorte de "style qualité" apparait assez nettement comme un ensemble de signes,
un vocabulaire formel inspirant la confiance au consommateur. Les designers ne semblent
pas marquer de frontiére claire entre le design de la qualité et la communication de la
qualité.
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COMPRENDRE ET EVALUER LA QUALITE

Décembre 1992

COMPTE-RENDUS DES INTERVIEWS
DES CHERCHEURS

ET DESIGNERS PROFESSIONNELS
EN MATIERE DE QUALITE

Francois JEGOU



organisme : DOMUS ACADEMY

personne interviewée : Ezio MANZINI
fonctions et activités :

E. Manzini est professeur de Technologie de l'architecture au Politecnico de
Milan et directeur du Secteur Design de Domus Academy.

Il a de plus enseigné a I'Ecole Supérieure de Création Industrielle de Paris.

A partir de recherches sur les rapports entre les activités concernant la
projetation et I'évolution technologique, il a publié entre autre La matiére de
I'invention (1986, prix Compasso d'Oro) e Artefatti (1990).

personne interviewée :  Antonio PETRILLO

fonctions et activités :

A. Petrillo, dipldmé en architecture a 1'Université de Turin, a initialement
développé des recherches sur des problémes de normalisation, sémiologie et
coordination modulaire, s'intéressant surtout a approfondir le rapport entre les
aspects linguistiques et les vécus subjectifs activés par les produits et
I'environnements. A partir de 1979 il a collaboré avec I'agence CDM Castelli
Design Milano, en assurant la coordination de l'activité d'éducation et de
recherche et participant aux projets concernant le design environnemental. Il a
enseign€ a 'Université d'Architecture de Turin et 2 la Domus Academy ot il est,
actuellement, Directeur du Secteur Recherche.

Il a été co-auteur d'ouvrages comme : Combinazione di dimensioni nella
coordinazione modulare (1981), La regola e il comportamento (1984), Il
Lingotto Primario (1985) e Colorscape (1986).



personne interviewée :  Amperio BUCCI
fonctions et activités :

Diplémé en économie, il dirige la MIES, société de conseil spécialisée en
stratégie, innovation de marketing, design managment et formation. A. Bucci est
vice-président de la Domus Academy et professuer d'Information et
Communication de 1'Université de la Mode a Urbino.

problématique abordée :

La qualité est un des principaux axes de travail de la Domus Academy. Cette
problématique semble étre percue comme l'objet méme du design industriel.
"Comment apporter plus de qualité dans les objets?", "Qu'est ce que la qualité
d'un objet?" sont les questions qui se posent aux designers.

A. Petrillo distingue les qualités "médiables" (de"mediare" calculer une
moyenne) de celles qui ne le sont pas. Un compromis peut-€tre trouvé
concernant la hauteur d'une table, tandis que la couleur se situe sur un
"discontinuum qualitatif” : une "moyenne entre plusieurs couleurs ne donne pas
une couleur intermédiaire mais une autre couleur.

Cette distinction définit deux dimensions de la qualité : la qualité quantitative et
la qualité qualitative ou "qualistica”.

A. Petrillo souligne les transformations induites, dans 1'objet fabriqué, par le
passage de l'artisanat a l'industrie. La qualité de l'artisan est pergue "a posteriori”
sur l'objet réalisé.

Le processus industriel suppose d'abord 'existence d'un projet, d'un modéle a
l'image duquel seront fabriquées les séries de produits. La qualité industrielle est
définie "a priori” par le projet. Cette séparation entre projet et exécution
conserve bien I'expression des aspects fonctionnels, mais ne traduit pas toutes
les dimensions de l'objet, en particulier, ce qui n'est pas exprimable en terme de
prestation.
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Affiche de la premiére manifestation organisée par Domus Academy
et POZZ1 GINORI sur le theme de la "Qualistica” en mai 1985 a Milan.

Il s'ensuit d'une part une perte d'attention pour la "physicité” de l'objet et
I'ensemble des qualités qui ne sont perceptibles qu'en contact avec 1'objet fini.

D'autre part, la qualité industrielle est devenue synonyme de conformité aux
prestations, occultant la réflexion sur la définition des prestations, sur leurs
qualités qui est le travail du "progettista”, celui qui meéne le projet, en
I'occurrence le designer.



organisme :

Dpt "Programazione, Progettazione, Produzione",
Laboratoire de Pr. E. Bettinelli, Politecnico de Milan.

personne interviewée : Eugenio BETTINELLI
fonctions et activités :

E. Bettinelli, architecte, est chercheur au département de Programmation,
Projetation, Production du Politecnico de Milan. Depuis 1989 il a été nommé
comme expert de la Commission des Communautés Européennes pour les
programmes Esprit II : "Home Systems” et "Integrated Interactive Home". Il est
professeur de création Industrielle a la faculté d'architecture du Politecnico de
Milan. II a enseigné a I'Ecole Nationale Supérieure de Création Industrielle de
Paris. 11 publie des articles dans des revues italiennes et étrangéres et participe
en tant qu'intervenant dans de nombreux colloques et s€éminaires en Italie et a

I'étranger. Il meéne une activité professionnelle a travers son propre bureau
d'étude qui se trouve a Cremone.

personne interviewée : Manuela RAMERINO

fonctions et activités : Chercheur assistant dans le laboratoire du Pr. E
Bettinelli.

problématique abordée :

M. Ramerino, auteur d'une thése de recherche intitulée "Application
expérimentale de modeles opérationnels pour I'évaluation et le contrdle de la
qualité dans le projet de design industriel".

Elle travaille sur ce theme dans le laboratoire du prof. E. Bettinelli.

La thé¢se comporte un travail préliminaire théorique sur la notion de qualité et
développe a la suite une méthode d'évaluation de la qualité.

Celle-ci se base sur des travaux préliminaires du LEDI — Laboratoire
d’Expérimentation pour le Design Industriel, crée en 1981 par le "Consiglio
Nazionale per la Ricerca” (Centre Nationale pour la Recherche) a l'initiative des
designers : A. Castiglioni, R. Crespi, E. Mari, G. Valle —.
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Un des premiers travaux du LEDI a été le développement d'un programme de
contrdle sur la qualité des produits qui a abouti a la mise en place d'une grille-
type pour la classification et I'évaluation des produits.

M. Ramerino met au point un software sur le base de cette grille 1égérement
modifiée et d'un ensemble de régles énoncées par des experts en design.

Une fois terminé, cet outil devrait permettre a un utilisateur quelconque
remplissant la grille d'évaluation, de transformer ses réponses en une note
représentant "la qualitd complessiva" (qualité d'ensemble, globale) du produit.

Le détail de la grille de lecture ainsi que les régles de traitement ne nous ont pas
été communiquées.

On peut cependant remarquer que l'évaluation de la qualité du produit met
l'accent sur l'évaluation du processus de projet. Le consommateur n'y intervient
pas. Elle est enticrement réalisée par le designer considéré comme "un utilisateur
expert"”.



organisme : CDM Castelli Design Milano

personne interviewée : Clini TRINI CASTELLI
fonctions et activités :

C. Trini Castelli vit et travaille a Milan ou, depuis les années soixante-dix, il a été
pionnier dans certaines expériences les plus innovantes et ésotériques du
design.

I a commencé son activité professionnelle avec le "Centro Stile Fiat", il a
coordonné le programme de "Corporate Identity Olivetti”, fondé I' "Intrapresa
Design”, le "Centre Design Montefibre", la "Consulenti Design Milano”, le
"Colorterminal”, premier centre européen de design de la couleur, le "Centre
Habitaco", la "GreyLight" et il a promu la Sous-commission UNI pour la
normalisation de la couleur dans I'environnement.

Il a publié Decorattivo (1975-1977), Colordinamo (1975-1978),
Autocolortrend (1983-1985). 11 a gagné en 1974 et 1976 le "Compasso d'Oro”
et en 1984 le Gold Award de I'Institute of Business Designers pour le
développement de produits et de recherches liées au Design Primario.
Actuellement, a travers son agence "CDM Castelli Design Milano", il développe
une activité de consultant pour des entreprises européennes, américaines et
japonaises, leaders dans les secteurs de l'automobile, de l'informatique et du
mobilier.

problématique abordée :

Co-auteur du néologisme "Qualistica”, C. Trini Castelli travaille sur cette notion
qu'il définit comme "la partie subjective de 1'évaluation de la qualité, c'est-a-dire
le niveau particulier de prestations directement liées a la sensibilité individuelle
et aux différentes formes de préférences personnelles qui, au-dela des
prestations techniques et fonctionnelles mais sans les exclure, représente
cependant une dimension spécifique de la qualité du produit”.

C. Trini Castelli se présente comme un des premiers a avoir étudié ces
dimensions subjectives de la qualité. Il s'est intéressé, vers la fin des années
soixante-dix, a la couleur comme qualité pergue subjectivement et donc a tous



les facteurs historiques et culturels, physiologiques et psychologiques qui en
expliquent le fonctionnement.

C. Trini Castelli travaille aujourd'hui sur le "Design Primario” (dans le sens a la
fois de "primaire” et "premier"), c'est-a-dire, les qualités sensibles du produit qui
ne sont pas exprimables dans le projet mais perceptibles uniquement en
présence de l'objet (phénomeénes tactiles, thermiques, olfactifs, spatiaux,
lumineux etc...).
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Diagramme environnemental cherchant a représenter les différentes

perceptions sensibles dans un espace architectural (G. Levanti, 1985)
Deux axes de travail sont intéressants pour 1'étude de ces qualités sensibles :

— le développement de modes de représentation permettant de manipuler ces
qualités sensibles (voir dessin ci-dessus) ;

— la mise en évidence des facteurs physiques intrinséques a l'objet avec
lesquels la qualité sensible varie.

Sur ce dernier point travaille, entre autre, le Centre de Qualistica de Fiat a Turin,
mis au point par Castelli Design Milano en 1983.



Il permet, par exemple, de reproduire n'importe quelle condition d'éclairement de
maniere a évaluer l'incidence de la lumiére sur la couleur ou la texture d'un
matériau et d'apprécier ainsi ces dimensions sur l'objet.



organisme :

Studio Augusto Morello, "Business Strategies"
personne interviewée : Augusto MORELLO
fonctions et activités :

Chimiste et historien de l'art, A. Morello a débuté sa carriere a I'Olivetti. Il
assurait alors les relations avec le milieu du design a travers la Triennale, la
fondation de I'ADI (Association des Designers Italiens).

Il a développé ensuite le département qualité des magasins LA RINASCENTE.

Actif dans la fondation de I'ICSID (International Counsil of Societies of
Industrial Design), il a enseigné a Ulm et intervient réguliérement dans plusieurs
écoles italiennes et européennes. Conseillé en marketing et stratégie d'entreprise
(Studio Augusto Morello), il est président de I'ISIA de Rome et président de
I'Association Italienne de Marketing.

problématique abordée :

A. Morello a commencé a étudier la question de la qualité 4 la fin des années
cinquante du point de vue de la distribution (Migros; Marks&Spencer...). Il
organise alors, pour la chaine de magasins "LA RINASCENTE" un département
de contrle qualité intégrant des laboratoires d'expérimentation des produits.

La qualité était "encore pergue de maniére trés moraliste” (durée de vie;
résistance a I'usure, aux chocs; hygiéne alimentaire, etc...),.

Pour améliorer la qualité et diminuer les colts de son contréle, LA
RINASCENTE développa la collaboration avec ses fournisseurs en instituant
des studios de "co-progettazione” qui aboutirent au développement de ses
marques propres.

A. Morello désigne I'élargissement actuel de la notion de qualité comme "qualita
incrémentale”, c'est a dire, non seulement une qualité que I'on construit plus
qu'on ne contréle, mais surtout une qualité qui s'améliore au fur et 3 mesure que
se fait la production.



Les efforts des entreprises doivent s'orienter vers la recherche non pas de
réponses a la question "qu'est ce que le marché veut ?" mais de suggestions
créatives en fonction de ce que le marché pourrait vouloir.

La qualité d'un produit doit se comprendre comme sa "performance” dans le
sens anglo-saxon de performance théitrale c'est a dire une représentation dans
un contexte spatio-temporel donné, une interaction entre 1'utilisateur, le produit
et I'environnement.

10



personne interviewée : Fulvio CARMAGNOLA
fonctions et activités :

F. Carmagnola a fait des études de philosophie a Milan et & Pavie et méne une
activité de recherche dans le domaine de I'esthétique et de l'analyse des
organisations du point de vue culturel.

Il est l'auteur des ouvrages "Conoscenza degli estremi. Sulla nozione di
apparenza in Hegel, Nietsche, Adorno" 1986, "La visibilita. Per un estetica dei
fenoméni complessi” 1989 et "Luoghi della qualita. Estetica e tecnologia nel
postindustriale” 1991.

problématique abordée :

F. Carmagnola est, d'une part, I'auteur d'une recherche théorique sur la notion de
qualité (citée ci-dessus) et, d'autre part, il étudie et analyse les méthodes qualité
telles qu'elles évoluent selon les différentes cultures d'entreprise.

Les méthodologies japonaises qu'il rassemble sous le nom générique de
"Company Wide Quality Control" présentent la particularité par rapport 3 nos
modeles occidentaux de management, d'intégrer profondément quantitatif et
qualitatif. Ils combinent des caractéristiques cartésiennes (1'analyse de la base de
chaque phénomene et sa certification par la mesure) a des caractéristiques non
cartésiennes (une attention constante a l'analogique, au phénoménologique)
notamment en utilisant des méthodes graphiques permettant de visualiser les
phénomenes abstraits.

Dans l'entreprise, ces méthodes facilitent l'agrégation des groupes de projets
pluridisciplinaires.

Il est intéressant d'étudier les effets d'ensemble qui en résultent sur chaque
niveau de la qualité.

L'attitude orientale de développement par progrés continu convient trés bien a
I'amélioration progressive des qualités rationnelles (plus solide, résistant,
miniaturisé... ) qui fait le succés de l'industrie japonaise.
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En revanche, aux dimensions sensibles, subjectives de la qualité, convient mieux
le goit occidental pour l'innovation rupture (la prise de position du créateur qui
transcende la réalité pour devenir évident).

Aujourd'hui, I'industrie japonaise importe souvent la rupture formelle en faisant
appel a des créateurs étrangers. Utilisant les mémes méthodes d'amélioration
progressive précédemment citées, ils transforment le geste créateur pour le
rendre acceptable par le marché tout en en préservant au mieux, l'essence
premiere (la collaboration de Luigi Colani et de Canon en est un exemple
caractéristique).
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Introduction

Cette note vise a présenter 1’apport d’une approche quantitative a la compréhension de ce

qu’est la perception de la qualité par les consommateurs.

L'analyse s’appuie sur une enquéte réalisée spécialement, au printemps 1992, auprés
d'un échantillon de 900 personnes, représentatif de la population frangaise de plus de dix-
huit ans. Elle a €t€ effectuée par téléphone, & partir de la salle denquéte du CREDOC, au
moyen du systtme CATI (Computer Aided Interview System), qui permet entre autre la
saisie directe des réponses.

Le questionnaire de I’enquéte “qualité pergue” (qui figure en Annexe) comportait
plusieurs typés d'item :

- des variables sociodémographiques, descriptives de la population, ayant servi
en particulier aux quotas.

- des questions ouvertes, du type "si je vous dis une voiture de qualité quels sont
les mots qui vous viennent & I'esprit ?", destinées a étre traitées par les méthodes de
I'analyse lexicale. L'enquéte a été réalisée en deux volets concernants des effectifs
respectifs de 500 et 400 personnes, représentatifs de la population frangaise de plus de
dix-huit ans. Lors du second volet, la formule "idéal" a remplacé "de qualité" pour
certaines questions.

- des questions fermées portant sur la qualité. D'une part on interrogeait l'enquété
sur le rapport a la qualité au sein de son activité professionnelle. D'autre part, on lui
demandait de juger (en attribuant une note) onze critéres de qualit€.

Pour mener une €tude quantitative de la perception de la qualité, on a naturellement
exploité les données de la derniere catégorie : ce n’est pas seulement la méthode d’analyse
qui est quantitative, mais les données analysées elles-mémes. Cependant, on utilise
¢galement les données de la premigre catégorie, afin d’étudier les liens entre catégories
sociodémographiques d’appartenance et perception de la qualité. Sont également exploités
les résultats des analyses lexicales menées séparément sur les réponses aux questions
ouvertes. Ces résultats sont par ailleurs détaillés dans d’autres sections du rapport
d’ensemble (cf Beaudouin, Beaudouin et Hébel, Beaudouin et Lahlou, Lahlou, infra).



Les résultats de la partie de ’enquéte concernant la qualité dans ’activité professionnelle
font I’objet d’une présentation succinte dans la premiére partie. La seconde partie de cette
note est consacrée a I’étude de la perception générale de la qualité, telle qu’elle peut étre
saisie au travers de différentes analyses quantitatives : étude unidimensionnelle, analyse
factorielle, classification automatique (typologie). En dernier lieu, une troisiéme partie
examine I’intérét et I’apport d’une confrontation entre résultats des analyse quantitatives et
lexicales, notamment en ce qui concerne les rapports entre prix et qualité pergue.

1. Qualité et activité professionnelle

Aux personnes ayant déclaré exercer une activité professionnelle, il a ét€ posé plusieurs
questions spécifiques portant sur leur rapport a la qualité dans le cadre de cette activité
professionnelle. Par exemple: “Y a-t-il, dans votre entreprise, une instance chargée de
controler la qualité ?”. On pouvait ainsi espérer établir une relation entre rapport a la

Z "

qualité dans I'activité et qualité "pergue” comme consommateur.

L’effectif concerné par ces questions est faible : 383 individus (rappelons que 886
personnes étaient interrogées). Parmi les personnes n’ayant pas déclaré exercer une
activité, on compte vraisemblablement, en plus des inactifs au sens de I'INSEE, les

chémeurs et les personnes n’ayant pas compris ou pas voulu répondre a la question.

De plus, parmi les enquétés ayant €té sollicités pour ces questions, un certain nombre n'a
pas fourni de réponses. Les données sur la qualité dans l'activité professionnelle étaient
donc trop peu nombreuses pour que l'on puisse tenter d'établir, de fagon significative,
une relation avec la perception générale de la qualité.

Aussi s’est-on limité & une présentation succincte des résultats de cette partie de I’enquéte.
Cette présentation comprend deux volets. Le premier est consacré a la nature du contrdle
de la qualit€ dans I’activité professionnelle. Le second examine la sensibilité déclarée de
I’individu a la qualité de ce que produit I’entreprise.



1.1 Nature du contréle de la qualité dans l’entreprise

Comme le montre le tableau 1, une instance de contréle de la qualité existe
dans a peu pres la moitié des cas (187 individus).

Tableau 1
Existence d'un controle
de la qualité
Modalités Effectf Pourcentage
Un contrdle existe 187 49 %
Pas de controle 196 51 %
Total 383 100 %

Les questions portant sur les conditions du contrdle sont dé&s lors difficilement
exploitables, d’autant plus que, méme parmi ces individus qui rapportent I’existence d’un

contrdle, il existe un taux de non-réponse relativement élevé (graphiques 1, 2 et 3).

On peut cependant noter que le contrdle s’effectue majoritairement en interne (85% des
cas), qu’il est effectu€ plus fréquemment par plusieurs personnes (54% des cas) que par
une seule, et qu’il est plus souvent confi€ a plusieurs services (44,5% contre 35,5% pour

un seul service).

Graphique 1
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Graphique 2
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Graphique 3
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Par ailleurs, I’étude selon les PCS de I’existence d’un contrle montre que c’est pour les
PCS “Agriculteurs”, “Artisans Commergants” et “Ouvriers” qu’un tel contrdle existe le
plus fréquemment. Pour les catégories “Cadres et Professions libérales” et “Employés”

I’existence d’un contrdle est moins fréquente (respectivement 33% et 35% des cas).



Graphique 4
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1.2 Sensibilité a la qualité ce que produit l’entreprise

En ce domaine, les enquétés sont assez unanimes : 93% des individus interrogés a
ce sujet se disent “trés sensibles” ou ‘“assez sensibles” a la qualité de ce que
produit leur entreprise.

Graphique 5
Effectif, selon le degré de sensibilité déclarée
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On constate toutefois quelques disparités selon les PCS du degré de
sensibilité déclarée a la qualité du produit de I’entreprise. Ainsi, le pourcentage
d’individus “trés sensibles” est maximal chez les indépendants - agriculteurs et artisans-
commergants-chefs d’entreprise-: respectivement 93% et 87%. Ce pourcentage est le plus



faible pour la catégorie employés (59%), ceci au bénéfice de la modalité *
(31% des réponses) .

assez sensible”
Graphique 6
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Enfin, pour ce qui est des rapports entre existence d’un contrdle et sensibilité déclarée a la

qualité, on doit noter que I’existence d’un contrdle s’accompagne d’une sensibilité
déclarée 1égerement plus forte (voir tableau ci-dessous).

Tableau : Contréle de la qualité et sensibilité a la qualité

Répartition du "degré" de sensibilité
selon l'existence d'un contrdle

(pourcentage pour chaque modalité)

Tres Assez Peu
sensible sensible sensible | Pas du tout
Contrdle 76.34 19.89 3.76 0.00
Pas de controle 71.35 18.75 7.81 2.08
Effectif 279 73 22 4

Conclusion partielle

Au total, si un controle de la qualité n'existe pas toujours, et si ses modalités varient

(selon que 'on est agriculteur ou ouvrier), les enquétés actifs se déclarent unanimement
sensibles a la qualité de ce que produit leur entreprise.



Cette partie de I'enquéte est bien siir insuffisante pour pouvoir mesurer la sensibilité des
actifs a la qualité de la production dans un cadre professionnel. Au-dela, elle apparait peu
exploitable pour ce qui est d'éclairer la formation de la perception de la qualité.



Présentation de la démarche

Le jeu de données sur lequel on s'appuie dans cette partie comprend, outre les variables
socio-démographiques et économiques, onze variables "exprimant" la perception de la
qualité par les consommateurs. Ces onze variables se présentent sous forme de notes,
allant de un a six attribuées a chacun des criteres selon son degré d'importance. Les
critéres sont :

la fiabilité

I’esthétique

la nouveauté

la marque

la durée de vie

I’agrément d’utilisation

le prix

I’avancée technologique

I’adaptation aux besoins

la facilité d’utilisation

les avis et opinions de ’entourage

(NOTE: voici l'intitulé exact de la question: "Pour chacun de ces critéres, vous me donnerez une note
comprise entre 1 et 6 servant 2 mesurer 1’importance que vous personnellement attachez 2 ce critére. Vous
donnerez la note 1 a un critére auquel vous n’attachez aucune importance et la note 6 a un critére
d’importance maximum, les notes intermédiaires vous servant i nuancer votre jugement.” Voir

questionnaire en annexe 8)

Il s'agissait, a partir d'un nombre important de variables relativement homoggnes, de
brosser un tableau et de fournir une analyse de la perception de la qualité par les
consommateurs. Les instruments d'analyse qui s'imposaient étaient donc les techniques
de I'analyse des données.

Les notes se présentaient en outre sous forme numérique, interprétable en terme de
mesure de l'importance accordée a chaque critere. C'est pourquoi on a pris le parti de les
traiter au cours de toute l'analyse en tant que variables quantitatives discrétes. Les
résultats présentés ici sont évidemment tributaires de cette hypothése, qui était la plus
naturelle et permettait d'exploiter au mieux les données. De méme ils dépendent
étroitement du mode de collecte de l'information (notes) et doivent étre tenus
essentiellement pour complémentaires de 1’analyse des réponses aux questions ouvertes.
8



Post scriptum :

On a du faire ici I’ hypothése que les enquétés étaient en mesure de répondre a une telle
question, et que d’ autre part cette question était comprise de la méme fagon par tous. On
faisait donc I’ hypothése qu’il existait une qualité, perceptible par tous. Comme on le
verra, I'analyse lexicale tend a infirmer assez largement cette hypothése, en montrant que
les consommateurs ont du mal @ répondre sans se référer implicitement @ un prototype

(par exemple, les aliments).

Cependant, cette constatation a été faite aprés I'analyse qui va étre présentée ici, qui a
donc été faite en ignorant ce biais. Comme on le verra, les résultats obtenus ici n’en sont
pas moins intéressants, et permettent de donner des résultats sur ce que serait une sorte de
plus petit dénominateur commun de la qualité, méme si cet objet d’ étude n’a pas vraiment

d’ existence en soi.

Quant au choix des méthodes précises a mettre en oeuvre, on a opté pour la pluralité des
approches, ne serait-ce que parce que l'on avait pas a priori statué sur l'existence d'une
ou de plusieurs perceptions de la qualité. On a tenté de présenter a la fois une
caractérisation générale de l'appréciation de la qualité par les consommateurs, et d'exhiber
comment se constituent les oppositions qui existent entre les différents modes de

reconnaissance de la qualité.

Aussi le paragraphe 1 présente-t-il une succincte étude statistique des notes attribuées, et
établit-il un hi€rarchie unidimensionnelle des critéres. Le second paragraphe présente une
analyse factorielle qui construit un espace a trois dimensions représentant les perceptions
de la qualité. Enfin, pour illustrer comment s'incarnent les perceptions de la qualité, on a
constitué, en mettant en oeuvre une classification automatique, une typologie des

appréciations de la qualité, présentée dans le paragraphe 3.

2.1 Hiérarchie des critéres de qualité

Le parti-pris méthodologique fondant cette enquéte est de considérer que le
consommateur appréhende un produit non pas selon un point de vue global, mais selon
différents “angles d’approches” successifs correspondant chacun 2 un critére. Par
ailleurs, dans ces questions fermées, il est fait abstraction du type de produit concerné.
Des lors, le probléme est d’établir quels sont, de maniére générale, les critéres-clés de



repérage de la qualité, et quels sont les déterminants inclinant le consommateur a

privilégier tel ou tel critére .

On constate, en étudiant les moyennes des notes affectées a chacun des criteres, qu’il
existe une hiérarchie assez stable des criteres de qualité. Cette hiérarchie est stable dans la
mesure ou elle varie peu entre les différents groupes sociodémographiques.

Variable Moyenne | Ecart-type
FACIL 4.88 1.19
DURE 486 | 127
ADAP 4.84 1.15
FIAB 4.83 1.15
AGRE 4.62 1.19
PRIX 4.53 1.31
TECH 4.23 1.32
ESTH 4.18 1.29
MARQ 3.63 1.57
NOUV 3.53 1.51
AVIS 2.88 1.56

La facilité d'utilisation, la durée de vie, I’adaptation aux besoins et la
fiabilité sont les attributs les plus attendus d’un produit de qualité. Avec des notes
moyennes supérieures a 4.8, ils forment une catégorie de criteres “supérieurs”.

Prix, agrément d’utilisation, avancée technologique et esthétique forment une

catégorie de criteres intermédiaire et hétérogene.

Enfin, marque, nouveauté et surtout avis de I’entourage (moyenne 2,9) sont le
moins & méme d’€tre des signes de qualité. Cependant, ces critéres, situés au bas de
I’échelle, ont des écarts-type supérieurs.

La qualité apparait donc relever en premier lieu des caractéristiques intrinséques du
produit (durée de vie) et de ses conditions d’utilisation (facilité, agrément), et en second
lieu seulement de sa position dans ’espace des produits (marque) et des opinions
sociales.

11 faut noter que la perception de la qualité qui émane de cette hiérarchie ne correspond
pas tout a fait aux définitions conceptuelles de la qualité. Ainsi 'AFNOR (Association
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Frangaise de Normalisation) définit la qualité comme “I'ensemble des caractéristiques
d'une entité qui lui conférent l'aptitude @ satisfaire des besoins exprimés et implicites”

(Référence de la norme : NF X 50 120 "Normes pour la gestion de la qualité
-Vocabulaire").

Le contexte d'énonciation a sans doute une part dans cette correspondance imparfaite :
dans le questionnaire, la qualité est le plus souvent présentée comme un attribut du
produit.

2.2 Etude factorielle des critéres de qualité

2.2.1 Méthode utilisée

L’analyse factorielle a pour objet de mettre & jour des “facteurs” de nombre réduit, se
substituant aux variables initiales et les synthétisant. L application de cette méthode
statistique a donc €t€ retenue ici afin de désigner les oppositions principales qui fondent

les différentes perceptions de la qualité.

Le type d’analyse factorielle auquel on a eu recours pour étudier simultanément un
nombre assez important de notes attribuées aux différents critéres est I’analyse en
composante principale (ACP). Les notes affectées par les individus pouvant s’interpréter
comme des variables quantitatives discrétes, I’application de I’ACP est ici licite. On aurait
pi utiliser ' ACM (analyse des correspondances multiples) en utilisant les notes comme
des variables qualitatives. L'ACP offre cependant ’avantage de permettre 1’utilisation du
caractere cardinal des réponses : attribuer une note ne fournit pas seulement un ordre entre
les criteres, mais une distance entre eux.

Une premicre ACP a été effectuée en utilisant la métrique identité, c’est-a-dire en
accordant & chaque variable un “poids” égal a sa variance. Cela se justifie par le fait que
’unité de mesure des différentes variables (le point de la notation) est commune. Mais ce
choix de cette métrique n'était pas impérieux : on a plus loin, pour simplifier 'analyse,
utilisé I' ACP "réduite” (qui accorde a priori un poids égal & chaque variable et est toujours

licite).

11



2.2.2 Un “effet-taille”
* mise a jour-interprétation

En effectuant une ACP sur les 11 variables de notes, on constate que chacune de ces
variables est corrélée positivement avec le premier axe dégagé par 1’analyse. Ce
phénomene est connu en analyse des données sous le nom d’’effet-taille”. Le premier axe
oppose dans ce cas les individus qui sont, au regard de I’ensemble des données, “petits”
a ceux qui sont “grands”. Ici, cet axe discrimine donc les individus qui tendent 2 affecter
des notes simultanément hautes a tous les critéres de ceux qui attribuent des notes plutdt

basses.
"Coordonnées" des variables sur l'axe 1
Yariables | "Coordonnées"
FIAB 0,20
ESTH 0,24
NOUV 0,28
MARQ 0,25
DURE 0,34
AGRE 0,32
PRIX 0,29
TECH 0,33
ADAP 0,30
FACIL 0,37
AVIS 0,35

NOTE: chiffres arrondis au centizme.

L’interprétation de 1 ’effet-taille mis a jour est cependant problématique et contraint 2 faire
un choix méthodologique. En effet, deux orientations sont possibles pour se livrer a
I’interprétation .

On peut d’une part considérer que le premier axe traduit [’ existence de différents degrés
d’exigence au sein de la population des consommateurs. Les uns seraient attentifs a
chacune des onze facettes du produit, les autres considérant chacune de ces facettes avec
plus d’indifférence. Un indicateur du degré d’exigence est alors fourni par la somme des
notes attribuées par un individu donné. Cette grandeur varie de 23 a 65 au sein de
I’échantillon, de fagon uni modale, avec une moyenne de 47 et un écart-type de 6.5. Le
degré d’exigence des consommateurs semble donc extrémement divers, (sans que ces

12



différences puissent étre directement rapportées a des déterminants socio-démographiques
traditionnels).

Mais on peut objecter & cette premicre approche que les différences de “taille” statistique
entre les individus peuvent relever plutdt de différence de norme individuelle de notation
des critéres que des fluctuations d’une variable psychologique, le “degré d’exigence”.
Des lors, les notes attribuées ne t€moignent plus d’un niveau absolu d’importance
accord€ a chacun des criteres, mais reflétent une hiérarchie individuelle entre les critéres,

qui s’apprécie en comparant la note accordée 3 un critére a la note moyenne.

Cette derniCre perspective - qui offre I’avantage de s’affranchir de I’hypothése que les
individus ont quand ils notent un niveau de référence commun - a été retenue pour la suite
de I’analyse.

* transformation des variables

Les variables de notes ont été centrées : par construction, la moyenne des notes attribuées

par un individu est alors nulle et I'effet taille doit disparaitre de 1’analyse factorielle.

Les résultats qui suivent feront donc abstraction de I’existence de niveaux d’exigence
différents entre les consommateurs en matiére de qualité ; méme si I’on ne tente pas de

I’évaluer, ce phénomene ne doit pas pour autant étre tenu pour inexistant.

Par ailleurs, la démarche adoptée, si elle corrige le biais dii & d’éventuels niveaux de
référence différents, conserve 1‘unité de mesure initiale (I’écart entre la note 1 et la note 2)
qui définit une “distance” entre deux critéres, et la suppose comparable inter-
individuellement. Autrement dit, on suppose qu’un écart d’un point a la méme
signification pour chaque individu en termes d’importance d’un critére. Cette hypothése,
qui autorise la définition d'une distance entre deux critéres dans I'espace de I'ensemble
des individus, permet d'étudier simultanément les réponses en exploitant leur caractére
numerique. Mais cette hypothése n'est pas exempte de critiques : certains individus, ou
catégories, pourraient tendre & donner des réponses systématiquement extrémes ou au
contraire plus proches de la moyenne. S'il est envisageable de corriger ce biais éventuel
en réduisant la variable individu dans l'espace a 11 dimensions des notes attribuées,
c'est-a-dire en divisant (pour chaque individu) 1'écart A la moyenne des notes par la
variance, cette transformation ferait perdre beaucoup de richesse a l'analyse. En effet,
l'ordre entre les variables étant presque le méme pour tous les individus, et les notes étant

"_ <«

centrées de fagon a avoir une moyenne nulle, "réduire” les notes par individu conduirait

pratiquement a annuler les différences de profil entre individus, et  s'interdire de prendre
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en compte différentes conceptions de la qualité. Les notes n’ont donc pas ét€ “réduites”;
si les résultats qui suivent mettent effectivement a jour une diversité des modes de
perception de la qualité, les différences entre individus dans le rapport a I’acte de noter
(les critéres) ont leur part dans cette diversité.

2.2.3 L'espace des perceptions de la qualité

Une seconde analyse a donc été menée en utilisant les notes centrées par individu. La
métrique utilisée est ici la métrique “inverse des variances” : les variables ont été réduites
et chacune regoit donc le méme poids dans I’analyse. Cette inflexion par rapport a la
méthode adoptée lors de la premiére ACP (“métrique identité€”’) ne porte pas a grande
conséquence : les deux premiers axes sont fondamentalement inchangés que 1’on utilise
1’une ou I’autre méthode. Simplement, mener I’ACP avec la métrique identité conduisait a
accorder un poids élevé a la variable “prix”, qui déterminait a la fois I’axe 3 et I’axe 4. Or
cette variable prix est, on le verra, de statut ambigu, et requiert en conséquence une
analyse spécifique. Une analyse approfondie des rapports entre prix et perception de la
qualité est menée plus loin, et exploite les résultats d’une ACP “non réduite”.

L’étude du pourcentage d’inertie porté par chaque axe conduit a retenir comme
significatifs les trois premiers axes (Voir annexe 1). Conformément aux objectifs de la

transformation des variables, ’effet-taille a disparu de ’analyse.

Les corrélations des variables avec chacun des axes est présentée en annexe. Une

représentation graphique facilite l'interprétation des axes.
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Graphique : Variables actives dans le plan (1,2)
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NOTE: les coordonnées des variables sont les corrélations avec chacun des axes.

L’axe 1 oppose sans ambiguité les variables "fiabilité", "adaptation aux besoins",
"facilité” et "agrément"” d’utilisation et "durée de vie" aux variables "nouveauté",
"marque”, "avis de ’entourage", c’est a dire précisément les critéres du haut de 1’échelle a
ceux du bas. Rappelons que I’ACP traite les corrélations entre les écarts & la moyenne
(prise sur I’ensemble des individus) des différentes variables. Le niveau absolu des
variables, et donc la hiérarchie entre elles n’intervient pas dans I’analyse. L’existence de
cette €chelle hiérarchique entre les variables n’impliquait nullement que critéres

“supérieurs” et critéres “inférieurs” soient opposés sur le premier axe.

Ce premier axe signifie en fait que les individus qui tendent a affecter des notes
relativement €levées a ’un des critéres du bas de 1’échelle tendent également a valoriser
relativement les autres critéres “inférieurs™. La hiérarchie des critéres de qualité étant a
peu de chose pres identique entre les individus, ceux-ci se différencient par 1’importance

qu’ils accordent aux critéres reconnus, y compris par eux, comme secondaires.
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En terme de définition de la qualité, ce premier facteur peut s’interpréter comme
I’opposition entre deux conceptions. D’un c6té la qualité est pergue comme une
propriété objective et surtout utilitaire du produit (facilité€ ...) : ce qui est en jeu
est le rapport du consommateur au produit , comme en témoigne I’importance des
variables fiabilité€ et adaptation aux besoins dans la détermination de cet axe. De I’autre la
qualité est une propriété signalée par des éléments culturels, sociaux ou
“historiques”: marque, avis de I'entourage, nouveauté. Dans cette définition de la
qualité la position du produit relativement aux autres produits, ainsi que dans ’univers
des représentations sociales est déterminante.

Il importe de rappeler que les critéres "utilitaires”, "objectifs" de qualité sont pour tous
dominants ; le premier axe doit s'interpréter comme opposant les individus accordant
également une certaine importance aux critéres "sociaux" a ceux portant la moindre

attenton a ces critéres.

L'axe 2 est déterminé par un antagonisme entre critéres secondaires, opposant
distinctement les variables "nouveauté", "esthétique”, "avancée technologique", a "avis
de I'entourage” , et & un degré moindre "marque”, "facilité" et "agrément d'utilisation".
On peut l'interpréter comme discriminant deux fonctions polaires de I'objet de qualité :
d'un coté I'objet de qualité est un objet moderne, qui se distingue, et qui
distingue l'utilisateur. De l'autre 1'objet de qualité doit au contraire étre conforme a
un certain univers social (avis), a une tradition d'achat (marque), et se caractérise par un
confort d'utilisation : le produit de qualité est un produit qui s'insére sans
heurt dans I'espace social et les habitudes de consommation de I'utilisateur. On peut

s'attendre a ce que soient valorisés dans cette région les produits "authentiques".

Le troisieme axe est principalement déterminé par la variable prix, désormais associée
a avancée technologique, et opposée a esthétique, agrément, adaptation aux besoins. On
peut interpréter cet axe comme opposant le produit de qualité comme produit
performant au produit de qualité comme produit plaisant. On laisse volontairement
une ambiguité sur la nature de cette performance : elle reléve certes de propriétés
intrinséques du produit, étant largement liée au critéres prix et avancée technologique -
tout en faisant peut-€tre 1’objet d’une désignation sociale (avis) -, mais elle peut prendre la
forme d’un rapport qualité-prix favorable au regard des contraintes liées a un budget, ou
au contraire d’une propriété supérieure que signale un prix élevé. Alternativement, cet axe
peut €tre analysé comme une opposition entre un rapport gestionnaire (tenant compte du
prix) et un rapport plus "épicurien” (esthétique, agrément) au produit. On peut en voir
une confirmation dans l'importance €levée qu'accorde au critére prix la catégorie des
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"autres inactifs", c'est a dire principalement les femmes au foyer : ce critére, avec une
note moyenne de 4,73 occupe la quatriéme position pour cette catégorie (dont on peut

supposer qu'elle participe a la gestion du budget ménager).

Graphique : variables actives dans le plan (1,3)
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NOTE: les coordonnées des variables sont les corrélations avec chacun des axes.

2.2.4 Déterminants socio-économiques et socio-
démographiques des appréciations de la qualité

2.2.4.1 La méthode: représentation barycentrique

Les composantes principales décrites ci-dessus fournissent une idée des oppositions entre
différentes conceptions de la qualité. Il est naturel d’en faire usage pour étudier comment
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I’appartenance a telle ou telle catégorie socio-démographique influe sur la perception de la
qualité.

Pour illustrer I’effet des principaux déterminants socio-économiques, ainsi que
démographiques sur la perception individuelle de la notion de qualité, on a représenté
dans les plans factoriels les barycentres associés a chaque catégorie. Cette méthode rend
tres lisibles les oppositions en constituant chaque modalité (“agriculteur” “femme”) en
“individu supplémentaire” qui a pour coordonnées la moyenne des coordonnées des
individus de la catégorie. On doit garder a ’esprit que ce faisant, on perd beaucoup
d’information, et d’autant plus que les caractéristiques a I’intérieur d’une catégorie sont
dispersées (c’est le cas ici).

Les indications nécessaires a l'obtention sous SAS des projections des barycentres nous
ont été tres aimablement fournies par M. GROBRAS (Directeur des Etudes a I'ENSAE,
INSEE).

Vue générale des variables socio-économiques et socio-démographiques

et des variables actives dans l'espace factoriel
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NOTE :

Ceci est une représentation dans le plan, de la vue de l'espace factoriel en
trois dimensions, obtenue a l'aide du logiciel MAC SPIN. Une telle
représentation donne une vue d'ensemble, mais modifie les distances.

Les variables actives, figurant en fond grisé, ont été représentées par leur
coefficients de corrélation. La représentation simultanée n'est pas ici
absolument rigoureuse : cependant, elle fournit une aide a l'interprétation des

axes.

2.2.4.2 L effet de la Catégorie Socioprofessionnelle

Les catégories socioprofessionnelles ont €té codées en 9 postes, conformément 2 la
nomenclature INSEE des PCS (professions et catégories socioprofessionnelles) de 1982,
en distinguant toutefois les étudiants des autres inactifs.

Les réponses des cadres et professions libérales les situent significativement sur 1’axe 1
du coté d’une conception utilitaire : déterminer la qualité d’un produit fait I’objet d’un
Jugement individuel sur ce qui peut étre retiré de ses propriétés techniques. Cette position
confirme ce que pouvait indiquer la valorisation particuliérement forte des critéres
“fiabilit€” et “adaptation aux besoins” par cette catégorie (notes “normées” respectives :
1,07 et 0,94 pour des moyennes de 0,55 et 0,57 sur I’échantillon). Sur les axes 2 et 3, on
lit également que pour cette catégorie, le repérage de la qualité comporte une recherche de
la modemité et de la performance.

Inversement, les ouvriers sont relativement plus enclins a repérer la qualité en prenant en
compte des propri€t€s socialement attribuées au produit : avis émis par 1’entourage,
marque .... La position de la catégorie sur le troisi¢me axe, témoignant d’un souci de

performance, peut de nouveau s'interpréter comme ’effet de la contrainte budgétaire.

Les réponses des employé€s les situent a proximité des ouvriers ; ils sont un peu moins
sensibles a la position “sociale” du produit, un peu plus a sa modernité pour juger de la

qualité.

Si “Iindividu moyen” de la catégorie “professions intermédiaires “ est de méme soucieux
de la modernité du produit, il se distingue de son homologue “employé” par une approche
“utilitaire” de la qualité (axe 1), et par le fait que le produit de qualité est nettement plus
pergu comme un objet plaisant (ainsi, il attribue au critére “esthétique”” une note normée
de 0,03, contre -0,15 pour les employés).
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Représentation des PCS dans le plan (1,2)
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Le barycentre de la catégorie “agriculteurs” est sur I’axe 1 du c6té “utilitaire”. On peut en
voir une explication dans le fait que cette catégorie est productrice et/ou vendeuse de
produits finis, ce qui détermine sans doute un rapport plus technique que culturel a la
qualité. Cette catégorie est opposée a la catégorie “artisans/commergants” sur le second
axe, “artisans et commergants” se caractérisant par la valorisation de la modemité et de la
distinction comme critéres de qualité.

Les “retraités” et “autres inactifs” sont trés proches sur le premier plan factoriel : la
qualité est pour eux garantie par un certain nombre de signes sociaux, et par la conformité
a un univers de consommation. La non participation au monde du travail semble ainsi
rendre plus fréquent le recours a des critéres non-techniques de qualité. Il est remarquable
que ces catégories s’opposent sur le troisi¢éme axe. Pour les retraités, le produit de qualité
se doit également d’étre un produit plaisant (c’est la catégorie qui reconnait le moins

d’importance au prix, lui accordant une note relative moyenne de 0,11, contre 0,26 pour
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I’ensemble de I’échantillon, et 0,42 pour les “autres inactifs”). Cela est sans doute 1lié a
’acces croissant du troisi¢me dge a la consommation de loisirs et A la consommation en
tant que loisir. Le rapport du CREDOC consacré au Comportement alimentaire des

Frangais (1988) note d'ailleurs -p.96- : "une partie de la population agée (la plus jeune)
insiste sur l'aspect hédonique demand€ a l'alimentation”. Le comportement plus
“gestionnaire” des autres inactifs laisse transparaitre une contrainte budgétaire plus
sensible, cette catégorie se composant de femmes au foyer et de chdmeurs n’ayant jamais
travaillé.

Les étudiants sont principalement caractérisés par leur position extréme sur I’axe deux.
Distinction et modernité sont des traits déterminants de I’objet de qualité. De toutes les
CSP, c’est celle qui reconnait le plus la validité des criteres “esthétique” (0,13) et
“nouveauté” (-0,44).

Notes relatives moyennes
des critéres "esthétique" et '"nouveauté"

par PCS
PCS Esthétique | Nouveauté

Agriculteurs -0,09 -0,83
Artisans/com. 0,01 -0,7
Cadres/prof. lib -0,17 -1,28
Prof. interméd. 0,03 -1,17
Employés -0,16 -0,53
Quvriers -0,12 -0,61
Retraités -0,03 -0,66
Etudiants 0,13 -0,44
Autres inactifs -0,23 -0,73
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2.2.4.3 L’effet-dge

Les deux premiers axes suggerent I’existence d’un “cycle de vie” de la perception de la

qualité.
Graphique : Classes d'age dans le plan (1,2)
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Sur le premier axe , on constate qu’en début et en fin de vie, les individus semblent étre
plus sensibles aux €léments relevant de leur contexte culturel (marque, opinions,

nouveauté, esthétique) lors de I’appréciation de la qualité€ d’un produit.

Sur le second axe, les classes d’4ge se distribuent exactement selon leur ordre initial: plus

on vieillit et plus “conformité” et “tradition” deviennent, de préférence a “distinction” et

“modernisme”, des critéres de qualité valorisés...
La classe d’age “60 ans et plus” a une position isolée sur le troisieme axe, du coté du

“produit plaisant”, naturellement proche de celle de la catégorie “retraités” (voir ci-

dessus).
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2.2.4.4 Le probléme du revenu

La variable “tranche de revenu”, qui serait cruciale pour éprouver les hypothéses faites
par exemple en ce qui concerne la valorisation du prix comme critére de qualité, est pour
deux raisons, peu exploitable.

D’une part le taux de non réponse est élevé (19%). Ce taux de non-réponse est
relativement bien réparti selon les CSP, atteignant un minimum a 10,8% pour la catégorie
“professions intermédiaires” et un maximum a 32,2% pour la catégorie “étudiants”. Il
introduit certainement un biais dans I’analyse, la population des répondants ayant peu
probablement une structure de revenus “représentative”.

Par ailleurs, les tranches de revenu 4 et 5 (revenu au dela de 360.000 par an) ont des
positions peu significatives, en raison de leur effectif trés réduit : respectivement 10 et 3
individus.

Cependant, les positions sur I’axe 1 suggérent qu’une perception “utilitaire” de la qualité

est d’autant plus fréquente que le revenu s'accroit.

2.2.4.5 Effets du dipléme, du sexe, du type d’agglomération

Dans les liaisons statistiques énoncées ci-dessous, les effets de la CSP et de 1’4ge ont
bien entendu leur part, ne serait-ce que par le jeu des surreprésentations (des hommes
dans la CSP “cadres” par exemple). On les mentionne cependant car des relations assez
déraillées sont mises a jour permettant dans une certaine mesure d’éclairer la formation de

la perception de la qualité.

A mesure que le niveau de diplome est plus élevé, on se rapproche d’une conception
utilitaire. On constate sur le second axe que ce sont les formations supérieures courtes, en
majorité techniques, qui prédisposent le plus a rechercher dans 1’objet de qualité
modernité et distinction. Enfin, le troisi¢me axe factoriel discrimine les diplémés du
supérieur “long” (28Me g 3¢me cycles, grandes écoles) du reste de la population. Ils sont
les plus enclins & adopter une appréciation “esthétique” de la qualité, rejetant comme
secondaires les attributs sociaux du produit (le substantif “objet” serait ici sans doute plus
adapté que celui de "produit").

De fait, une analyse plus fine, revenant au niveau des notes initiales révele que la
valorisation du critére “marque” décroit nettement et strictement avec le

niveau de diplome. (tableau et graphique ci-aprés).
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Niveau de diplome et
appréciation du critere marque

Niveau de diplome Note relative Effecuf
critére marque
non rép -0.32 12
sans dip.,CEP -0.35 289
BEPC,CAP,BEP -0.65 287
BAC -0.79 155
DEUG,DUT,BTS -0.92 66
2nd,3eme cyle, g.e. -1.22 77

Histogramme des notes relatives du critére "marque"
par niveau de diplome

Notes selon le niveau

de dipldme
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Les effets du sexe, du type d’agglomération sont moins nets, mais se prétent tout de
méme a une interprétation. “En moyenne”, les femmes semblent adopter plus volontiers
des criteres culturels et valoriser la conformité, tandis que les hommes inclinent plus aux

critéres utilitaires et a la valorisation du modernisme.

Quand aux agglomérations, elles se distribuent sur ’axe 1 exactement selon leur taille.
Plus 1’agglomération qu’on habite est petite, plus les critéres culturels prennent
d’importance dans la reconnaissance de la qualité. L’axe 2 discrimine les grandes villes
(plus de 100.000 habitants et région parisienne) des villes moyennes (2.000 a 100.000
habitants). Dans les grandes villes de provinces, la modernité, la distinction sont des
propriétés attendues de 1’objet de qualité. La position plus en retrait de la région
parisienne sur cet axe masque peut-étre des disparités entre Paris et sa banlieue.

On se reportera a l'annexe pour trouver les notes moyennes attribuées, selon les
modalités des différentes variables sociodémographiques.
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2.3 Typologie des appréciations de la qualité

2.3.1 Méthode utilisée

A partir des notes attribuées, on a constitué une typologie des appréciations de la qualité.
Cette typologie dépend des méthodes statistiques employées, de choix empiriques
(nombre de classes), et elle illustre I’espace des perceptions de la qualité, mis a jour par
I’analyse factorielle, plus qu’elle ne désigne des classes préexistantes ou

sociologiquement fondées.

Chaque classe doit regrouper des individus “proches” par leur perception de la qualité.
Ici, I'utilisation des notes attribuées permet, pour donner un sens a la notion de
proximité, de définir une distance entre individus. Cette distance étant euclidienne, on
peut réaliser une classification ascendante hiérarchique (CAH) en employant la méthode
d’agrégation de WARD. On obtient ainsi un arbre d’agrégation. Pour déterminer le
nombre de classes a retenir, on s’est fond€ sur ’examen des pertes d’inertie a chaque
stade d’agrégation. On observe des ruptures notables (voir Annexe 2) pour des nombres
de classes de 7 et de 4.

D'un point de vue statistique, le choix de la partition en sept classes semblait plus
satisfaisante. En comparant ces partitions avec celles obtenues par la méthode des centres
mobiles, (qui fixe a priori le nombre de classes), on constate que les deux partitions en 7
classes se correspondent mieux que celles en 4 classes.

Cependant, certaines des classes de la typologie en sept postes étaient d'interprétation
incertaine. Aussi a-t-on choisi de présenter dans le corps du texte la partition en 4 classes.
Celle en sept groupes, pour laquelle chacune des classes "garantie socialement”,

T Z1

"distinction' et "utilité" est scindée en deux, est présentée de fagon détaillée dans

I'Annexe 2.

Pour décrire chacune des classes, on a employé la méthode du "tamis". Programmée au
CREDOC sous une macroprocédure SAS, elle permet, & chaque classe de la partition,
d'associer les modalités des variables illustratives qui sont statistiquement sur-
représentées dans cette classe. Une caractérisation des classes par les variables continues
existe €également : elle indique quelles sont les variables qui prennent des valeurs
significativement supérieures a la moyenne dans la classe. Le test de significativité est
fond€ sur la loi hyper-géométrique (loi du nombre d'individus de la classe ayant 'choisi’

la modalité surreprésentée) dans le cas des variables qualitatives, et sur le théoréme
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central-limite dans le cas des variables continues. Les résultats de ces tamis sont présentés

en Annexes 3 et 4.

2.3.2 Présentation et analyse des classes

La partition en quatre groupes fournit des classes dont les barycentres occupent chacun

un quadrant du premier plan factoriel. Les classes sont, a ce niveau d’agrégation,
d’effectifs hétérogeénes : de 152 a 295 individus.

Graphique: représentation des 4 classes dans le plan (1,2)
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2.3.2.1 La qualité, confort (152 individus-17%)

La position de cette classe dans le plan (1,2), du c6té des criteres utilitaires mais aussi du
critere “conformité” justifie qu’on caractérise son appréciation de la qualité par la
valorisation du confort. La "facilité" et "I’agrément” d’utilisation , la "marque", figurent
parmi les critéres recevant dans cette classe des notes en moyenne supérieures, de fagon
statistiquement significative. Inversement, "nouveauté", "esthétique", "avis de
I’entourage" sont des propriétés moins bien notées par les individus de cette classe, ce qui
confirme 1’idée que pour eux le confort d’utilisation caractérise 1’objet de qualité. L'objet
de qualité est celui qui est d'emblée adapté au mode de vie de l'individu et n'appelle
qu'un effort minimal de maitrise.

Les PCS “cadres et professions libérales”, “professions intermédiaires” et “autre inactifs”
(femmes au foyer) sont caractéristiques de cette classe. Les individus de cette catégorie
sont souvent d’dge mir (40-60 ans). Les femmes, les habitants de la région parisienne,
les personnes de revenus assez €levés sont significativement surreprésentés dans cette

classe.

2.3.2.2 La qualité, propriété socialement garantie (216 individus-25%)

Cette classe se caractérise principalement par sa sur-valorisation significative des critéres
"avis de I'entourage"” (auquel elle attribue une note relative moyenne de -0,1 contre -1,4
pour l'ensemble de la population), "marque” (0,1 contre -0,6) et "nouveauté” (-0,4 contre
-0,7). Sur les axes factoriels, elle est située du cOté des criteres "culturels” ainsi que du
coté "conformité/tradition”. C'est une classe qui fait confiance, lorsqu'elle évalue la
qualité, a un certain nombre de certificats culturels et sociaux, a des représentations
communes dans l'entourage. On peut avancer que le produit de qualité s'incarne pour
cette conception dans le produit "d'une grande marque", le produit "du terroir”, le produit

"utilisé depuis toujours" dans I'entourage.

Ses membres se prononcent sur la qualité sans doute plus par l'application de critéres
"tout faits", de schémes de reconnaissance peu différenciés selon les produits que par un
jugement ad-hoc : les propriétés intrinseéques ("durée de vie") et utilitaires ("adaptation a
vos besoins") sont significativement dépréci€s. Aussi est-il plausible que cette classe soit
la plus sensible aux messages publicitaires.
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Si cette classe valorise la nouveauté, c'est plus probablement au sens d'un
renouvellement des gammes, des collections que comme un bouleversement de ses
habitudes de consommation.

Dans cette classe, plutot 4gée (les plus de 60 ans en représentent 36%, contre 28% de la
population totale) et féminine, les non-diplomés (ou diplomés du certificat d'étude) sont
surreprésentés. Les PCS "caractéristiques" de cette catégorie sont les employés, les
retraités, et les agriculteurs (cette derni¢re surreprésentation doit sans doute étre
interprétée avec plus de prudence, compte tenu du faible effectif absolu).

2.3.2.3 La qualité, "distinction” (223 individus-25%)

Le signe négatif de sa coordonnée sur le premier axe factoriel indique que cette classe,
comme la précédente, se caractérise par l'attention relativement forte qu'elle porte aux
propriétés "culturelles" du produit. Mais le produit de qualité n'est pas ici simplement
reconnu a des signes de nature culturelle : il doit se distinguer des autres produits. Les
notes qui ont pour cette classe un écart positif a la moyenne significatif sont a cet égard
révélatrices. En effet, "prix", "nouveauté”, "avancée technologique" et sans doute
"esthétique” ne sont pas des propriétés "absolues" du produit ; elles nécessitent, pour étre
mesurées, que le produit soit comparé€ a d'autres produits. Le produit de qualité est donc
"au-dessus” des autres. C'est un objet "plus récent", "plus perfectionné”, "plus cher"
(sur les fondements de I'assimilation ici faite de la valorisation du critére "prix" a celle
d'un prix élevé, voir ci-dessous la section III-3).

11 est probable que le produit de qualité soit, au moins pour une fraction de cette classe,
celui qui, en se distinguant distingue I'utilisateur : ainsi se justifierait l'importance
accordée aux "avis et opinions de I'entourage”. L'objet de qualité est dans une certaine
mesure celui qui produit un effet social. Enfin, on peut s'attendre a ce que la qualité soit
une propriété€ "rare”, susceptible de concerner seulement un certain type de produits, en
particulier ceux pouvant faire I'objet d'une consommation ostentatoire (peut-étre méme
l'objet de qualité se définit-il négativement, comme produit "de réve" auquel on n'a pas
acces).

Cette classe de perception de la qualité est assez peu diplomée(les modalités "sans
dipldome, CEP" et "BEPC, CAP, BEP" sont surreprésentées). Ses membres sont

relativement fréquemment "employés”, "retraités”. Les "veufs, divorcés, séparés" y sont
surreprésentés.
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2.3.2.4 La qualité, utilité (295 individus-33%)

Cette dernicre classe est nettement située du coté d'une perception "utilitaire” de la qualité,
et du coté "distinction/modemité”. Pour les individus qui la composent, l'objet de qualité
se doit d'€tre "fiable" (notes moyennes de ce critére : 1,2 pour la classe, contre 0,6 pour
I'ensemble), "durable” et "adapté aux besoins"(1,1 contre 0,6 dans chaque cas).
Inversement, les crit€res "marque” et "avis et opinion de l'entourage" sont mal notés par
cette classe, a la fois de fagon absolue et relative. Ces critéres ont en effet des notes

relatives respectives de -1,9 et -2,3 pour des moyennes de -0,6 et -1,4.

Les criteres de qualité valorisés sont donc exclusivement ceux qui relevent des propriétés
intrinséques de l'objet (durée) et de la relarion d'utilisation entre produit et consommateur
(fiabilit€). Les membres de cette classe affichent par leur notation une attitude sélective et
active face a I'objet. Le produit de qualité est celui dont on fera le meilleur usage.

Cette classe est par excellence la classe des actifs. Ses membres sont assez jeunes ( sur-
représentation de la classe "25 & 39 ans"), diplémés voire trés diplédmés
(surreprésentation des deux modalités de niveau de diplome "supérieur”). Cette classe est
plutot masculine, regroupe plutdt des urbains, et des personnes de revenus élevés. Le fait
que soient surreprésentées plusieurs modalités de la variable "nombre d'enfants de moins
de quinze ans” invite a penser que la gestion de la consommation d'un ménage assez
nombreux incline a "rationaliser” la perception de la qualité.

Conclusion partielle

Au total, I'analyse factorielle a offert une représentation de I'espace des perceptions de la
qualité. Critéres utilitaires ("absolus") contre critéres culturels ("relatifs") et
"tradition/conformité" contre "modernité/distinction"” en sont les deux dimensions
principales. Les différences de perception de la qualité semblent étre principalement liées
a la catégorie socioprofessionnelle, a 1'dge et au niveau de dipldéme.

La typologie a essentiellement permis d'illustrer ces différentes perceptions de la qualité.
Elle indique de plus que la conception de la qualité est probablement fortement
conditionnée par la nature de la relation au produit consommé (relation d'appropriation ou

de réception...).
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3. Les apports d’une confrontation avec l’analyse lexicale

Cette partie fournit quelques éléments critiques relatifs a l'analyse quantitative qui a été

menée. Puis elle montre I'apport d'une confrontation avec données lexicales.

3.1 Eléments critiques sur l'analyse quantitative des critéres de
qualité

On peut d'emblée formuler quelques remarques critiques qui tiennent au statut des
données analysées ici : notes attribuées lors d'un questionnaire fermé. En proposant au
jugement de I'enquété onze criteres choisis a priori, on s'expose a introduire des critéres
parasites, perturbant l'analyse ou au contraire a2 omettre des criteres inapergus et peut-étre

importants.

D'autre part, on peut s'interroger sur la signification a apporter aux notes recueillies lors
de l'enquéte. En procédant a l'analyse factorielle, on fait comme si les notes étaient
invariantes a une transformation linéaire pres. Or on ne peut €tre siir que, pour l'enquété,
les notes attribuées soient chargées de sens au point que, si on lui avait proposé une
€chelle de 2 a 12, on aurait obtenu pour chacun des notes proches du double des notes

effectivement attribuées.

Pour ce qui est du traitement statistique des données, on a pris soin de centrer par
individu les notes. Mais pour I'étude unidimensionnelle comme pour l'analyse factorielle,

on a procédé en utilisant la somme des notes, ou des carrés des notes, mises par
différents individus. Ce traitement ordinaire masque une "agrégation" assez sommaire des
notes attribuées, qui étaient des lors supposées cardinales et comparables (le probléme est
formellement analogue a celui de 'agrégation des "fonctions d'utilité" dans la théorie
micro-économique, puisque l'attribution d'une note définit pour chaque individu une
fonction d'utilité sur I'ensemble des critéres).

Ces critiques doivent certes tre relativisées : on ne cherchait pas a mettre en évidence des

préférences entre les critéres mais des schémas d'associations entre eux.

Mais méme a cet égard, l'analyse réalisée n'est pas sans défaut : le principe de ' ACP est
d'effectuer des combinaisons linéaires de variables. Or, il se peut que les relations entre
crittres de qualité aient une structure plus fine que celle représentées par des

combinaisons linéaires. Par exemple, on peut imaginer que certains critéres agissent
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comme "filtres" : un certain niveau de fiabilité est exigé, au dela duquel un autre critére
devient déterminant. Pour explorer cet aspect des relations entre critéres, on aurait pu
traiter les données en variables qualitatives, et étudier les relations ordinales et
conditionnelles entretenues par les modalités (exemple: lorsque tel critére est préféré a un
second, alors un troisieme est €également préféré a ce dernier....).

En ce qui concerne les problemes li€s a l'interprétation des résultats, on peut en premier

lieu noter que la hiérarchie obtenue €tait en grande partie prévisible. Les critéres proposés
se séparaient grosso modo en deux groupes : les critéres techniques, fonctionnels et les
critéres "culturels”, ou "signes de qualité". Or tout produit est voué en derniére instance a
étre consommé, utilisé. C'est dans I'acte de consommation que se joue en définitive la
qualit€ du produit. Il n'est donc pas €tonnant de trouver au sommet de la hiérarchie les

critéres utilitaires, fonctionnels.

En second lieu, rappelons que I'analyse factorielle a exploité les différences et les
corrélations entre les degrés de valorisation relatifs des critéres. Aussi les résultats
obtenus sont tres certainement redevables & un comportement inégal des enquétés face &
I'acte de noter. On sait par exemple que certains individus (recrutés plus fréquemment
parmi les moins diplomés) lors d'enquétes tendent a choisir systématiquement des
réponses moyennes, ce qui se traduit ici par un éventail de notation plus resserré, et que
l'on a interprété comme une valorisation relative des critéres inférieurs.

Enfin, une demnicre incertitude résulte de l'existence de critéres supérieurs (les propriétés
techniques et utilitaires) et secondaires (les signes de qualité). Si I'analyse montre que les
criteres reconnus comme inférieurs jouent un rdle important, c'est bien évidemment que
le jugement sur la qualité s'effectue fréquemment avant l'acte de consommation . Dans ce
cas il est naturel, si toute autre information fait défaut, de se référer a des signes de qualité
ou a des criteres culturels. En conséquence, ce qui peut avoir contribué a biaiser 1'analyse
est la propension inégale des enquétés a "avouer” la part de reconnaissance de qualité
qu'ils effectuent a I'aide de "signes extérieurs de qualité". Il est possible que certains
enquétés aient atténué leur attention a la marque, a I'avis de l'entourage, afin de ne pas

paraitre "influencés" dans leurs jugements.

De ces €l€éments critiques, il ressort principalement que l'interprétation des résultats
€tablis est a certains égards incertaine. La suite de cette quatriéme partie s'attache
précisément a lui ajouter des fondements, au travers d'une confrontation entre analyses

lexicales et quantitatives.
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3.2 La qualité: de l'appréciation générale et quantitative au
discours particulier

Confrontation entre analyses quantitative et lexicales.
3.2.1 Probléme et méthode

L'objet de cette section est d'évaluer la portée des critiques adressées a la méthode
quantitative employée pour caractériser les différentes perceptions de la qualité. En méme
temps, il s'agit d’éprouver la validité des résultats proposés, ne serait-ce qu’en vérifiant
s’il n’y a pas contradiction entre appréciation générale et abstraite de la qualité
(telle qu’elle peut étre appréhendée au travers de réponses purement quantitatives) et
discours formulé sur la qualité d’un produit particulier.

Pour ce faire, on a confronté les résultats exposés au chapitre 2 avec ceux d'analyses
lexicales menées au CREDOC par V. BAUDOUIN et P. HEBEL, portant sur les questions
ouvertes de cette méme enquéte sur la qualité. Les données étaient donc de nature

différente, mais concernent la méme population, et le méme théme.

Le traitement des données lexicales a été effectué principalement a l'aide du logiciel
Alceste. Il permet d'établir des classifications dont le principe général est de construire
une distance au sens de laquelle deux réponses sont proches si la probabilité de
cooccurrence des mots (des "formes lemmatisées” plus exactement) qu'elles contiennent
est élevée.

Les six questions ouvertes concernant la perception de la qualité étaient posées sous la
forme "Si je vous dis "...', quels sont les mots qui vous viennent a l'esprit ?", et
concemaient :

- un fromage de qualité

- une voiture de qualité

- un habitat de qualité

- une banque de qualité

- un produit de bonne qualité en général

- un produit de mauvaise qualité en général
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Il s’agit donc de comparer des résultats se présentant sous la forme de typologies,
puisque la classification ascendante (présentée dans le II) a permis d’établir une typologie
des appréciations de la qualité. Les modes d'établissement des typologies portant sur
fromage, voiture, banque et habitat, d'une part et de la classification des appréciation de
la qualité d’autre part s'opposent sous deux aspects fondamentaux. En premier lieu, la
nature de l'objet d'analyse différe : réponses spontanées d'un coté, notes attribuées de
l'autre. En second lieu, I'objet de la question posée est dans un cas un produit particulier

et dans l'autre la qualité en général.

L'existence d'une question ouverte portant sur un produit de bonne qualité en général
permet cependant d'isoler dans les discordances qu'on peut mettre a jour entre résultats
de l'analyse lexicale et de I'analyse quantitative celles qui sont dues a la différence de
lI'instrument de collecte et d'analyse, et celles qui relevent des relations entre perception

exprimée en général et jugement appliqué a un produit particulier.

L'analyse qui suit est donc entre autre l'occasion d'une comparaison entre méthode
lexicale et méthode quantitative. Si les inconvénients que souléve le fait de faire attribuer
par l'enquété une note ont €t€ mentionnés plus haut, on peut rappeler ici quelques
avantages que ce mode de collecte offre, a priori, par rapport 2 une réponse libre.
Lorsque la réponse est sous forme de note, I'objet d'analyse est d'emblée un espace
homogene, ou chacun des éléments a le méme statut Par ailleurs, il n'y pas d'obstacle
tenant a la capacité d'expression, ou de "réaction”. En particulier, dans le cadre des
questions portant sur la qualit€, le taux de non réponse est nul pour les questions fermées
alors qu'il est non négligeable pour les questions ouvertes (a noter que, lors de l'enquéte,
les questions ouvertes €taient posées d’abord, dans l'ordre ci-dessus, la notation des
criteres de qualité ne venant qu'ensuite. Si cette séquence dans le questionnaire a sans
doute permis une meilleure qualité des réponses sous forme de notes en "familiarisant”
I'enquété au probleme posé, on peut penser que les réponses aux questions fermées ont
peut-€tre €t influencées par le choix des produits concernés par les questions ouvertes,

ou par l'ordre des questions.)

Une fois isol€ cet effet “mode de collecte”, on peut tenter d’évaluer les vertus explicatives
de la perception générale de la qualité sur la fagon dont est pergue la qualité lorsqu'il
s'agit de produits particuliers.

On procéde en étudiant d’abord I’existence d'une dépendance statistique entre
l'appartenance aux catégories des différentes de typologies. Puis, en exhibant quelques
sur-représentations remarquables, est illustrée la fagon dont une conception générale

détermine particllement les positions particulieres. Enfin, on propose une représentation
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des classes de perceptions dégagées par l'analyse lexicale dans l'espace factoriel construit
par 'ACP initiale.

3.2.2 Etude des dépendances entre les catégories des
différentes typologies

Pour chacune des 7 typologies réalisées, chaque individu est affecté a une classe (les 6
typologies lexicales contenant cependant une modalité "non-classés"). Pour étudier les
relations entre la typologie des appréciations de la qualité et chacune des typologies
"lexicales", on a mis en oeuvre le test d'indépendance du CHI-2. Les résultats qui suivent
doivent €tre interprétés avec précaution dans la mesure ou ce test n'a de justification
qu'asymptotique, et ou le nombre de croisements entre les classes est souvent important
au regard du nombre d'observations disponibles.

On présente tout de méme ces résultats, dans le tableau ci-dessous, car ils semblent
relever d’une logique intelligible.

Nombre de| D.L. Valeur PROB>S

modalités CHI 2
Bonne qual. 10 21 68,4 0,000
Mauvaise qual 6 15 33,1 0,005
Habitat 10 27 35,9 0,119
Banque 9 24 32,9 0,106
Fromage 8 21 17,6 0,672
Voiture 10 27 19,6 0,847

LECTURE: la partition “fromage” conticnt 8 classes ; la partition “appréciation de la qualité” en
contenant 7, la statistique de test suit, sous I’hypothe¢se Hg d’indépendance, une loi du Chi-2 2 21 degré de
liberté. Elle prend ici la valeur 17,6 -ici le quantile 4 33% de loi considérée-: sous I’hypothese Hp, cette

valeur a sept chances sur dix d’&tre dépassée.

On constate en effet que pour les deux des typologies concernant la qualité ‘en général’,
on doit rejeter I’hypothese d’indépendance, tandis qu’on est conduit a 1’accepter pour les
typologies portant sur des produits particuliers, ceci pour la plupart des seuils de
signification statistique usuels. Autrement dit, connaitre la classe d'appartenance d’un
individu dans la typologie “des appréciations de la qualité apporte de 1’information sur la
fagon dont il s’exprime sur la bonne ou la mauvaise qualité en général, mais ne permet
pas d’inférer le type de définition qu’il attribue a une voiture, un habitat de qualité.



Ces constats statistiques sont satisfaisants dans la mesure ou, pour un objet d’étude
donné (ici la qualité ‘en général’), les résultats des analyses lexicale et quantitative

semblent aller dans le méme sens .

Des deux oppositions signalées plus haut, il semble que ce soit I’opposition perspective

générale/particuliére qui fasse le plus dévier les résultats.

Le probléme se pose alors de la portée “pratique” de la typologie des appréciations de la
qualité, st elle ne permet pas de caractériser des prises de positions sur des produits
particuliers. Il n’est cependant pas étonnant que 1’on n’ait pu établir un lien déterministe:
il serait illusoire de croire que le jugement sur la qualité d’un produit se résume 2
I’application mécanique d’un schéma unique et explicite - ou explicité par une analyse

quantitative-.

On peut en fait mettre a jour des déterminismes partiels : une analyse statistique moins
globale révele que cerraines classes des typologies par produits entretiennent avec la
partition “générale” des rapports dont I’interprétation est intéressante.

3.2.3 Perceptions générales et positions particuliéres
(étude de quelques sur-représentations intelligibles)

Les classes issues de 'analyse lexicale ont des intitulés assez explicites ; voici par
exemple les noms des classes de la typologie en dix classes issue des définitions d'un
produit "de Bonne Qualité" :

1 Produit naturel

2 ... et pas trop cher

3 non classées

4 Rapport qualité-prix

5 Criteres alimentaires

6 Critéres biens durables

7 Conformité (aux attentes)

8 Noms de produits (alimentaires)

9 Non réponse

On a conservé ces intitulés pour étudier comment "s'expriment” les différentes

conceptions de la qualité.

On a utilisé de nouveau la méthode du tamis, permettant d’exhiber les classes
significativement surreprésentées dans chacune des modalités de la partition “générale”.
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Le tamis complet est présenté en annexe. On constate qu’une grande partie des
surreprésentations est intelligible.

Ainsi , dans la classe “qualité-confort” sont tout a fait logiquement surreprésentés les
membres des catégories “conformité aux attentes”( modalité de la typologie a propos de la
‘bonne qualité en général’), “non conformité aux attentes” (typologie ‘mauvaise qualité’)
et surtout “confort-espace” (typologie ‘habitat de qualité’).

De méme les individus de la classe “qualité-socialement garantie” sont plus souvent
inclinés a reconnaitre la qualité a la marque dans le domaine automobile (20% d’entre eux
figurent dans la classe “importance de la marque” de la typologie ‘automobile de qualité’)
et a citer des noms de produit lorsqu’on évoque un produit de bonne qualité.

Les membres de la classe “utilité” tendent plutdt a se fonder des critéres biens durables.
Leur perception “rationalisée” de la qualité s’exprime, dans le domaine de 1’automobile
par I’évocation de “concepts généraux”’(modalités de la typologie ‘voiture de qualité) dans
le domaine bancaire par celle de I’échange”. Par ailleurs, leur préférence pour la classe
“bonne construction” de la typologie ‘voiture de qualité’ (ainsi que celle d'une sous
classes de "qualité-utilité dans la typologie en sept postes pour la catégorie 'fromages
artisanaux' de la typologie "fromage") révele un fait que les questions fermées ne
permettait pas de prendre en compte: la recherche de 1 efficacité se traduit par une volonté
de contrdle sur le mode de fabrication.

Ces exemples de surreprésentations intelligibles suggérent que I’appréciation générale de
la qualité détermine bien, en partie, la position au sujet de la qualité de produits
particuliers.

Pour rendre compte du caractére partiel de cette détermination, on peut ainsi avancer que
la “perception générale de la qualit€” ne trouve a s’exprimer qu’au sujet de certains
produits, voire que cette perception générale est dictée par les propriétés spécifiques de
certains produits “favoris”. On peut pour le justifier faire valoir que 1’environnement
socio-économique d’un individu, en particulier sa contrainte budgétaire, l’incline a sur-
consommer une certaine catégorie de produits, qui devient une référence et oriente les
criteres a I’aune desquels se juge la qualité de I’ensemble des produits. Ou inversement,
qu’un produit et ses propriétés deviennent des références lorsque le produit devient

suffisamment lointain, en terme de fréquence de consommation, ou de niveau de prix.
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Ainsi se justifierait la sur-représentation des bas revenus dans la classe a laquelle on

attribué une perception de la qualité comme luxe (voir typologie en sept classes).
3.2.4 Représentation sur les axes factoriels

Les classes des typologies de qualité, comme précédemment les modalités des variables
illustratives, ont été représentées par leur barycentres dans 1’espace construit par 1’ ACP.

Graphique: les classes de l'analyse lexicale dans le plan factoriel (1,2)
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On constate que, dans la plupart des cas les classes sur les axes factoriels, en particulier le
premier, ont bien les signes attendus. Ainsi “noms de produits”, “noms de banque”,
“importance” de la marque sont du c6té qualit€ comme propriété socialement attribuée.
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On retrouve des €léments suggérant que la conception générale de la qualité ne trouve a
s’exprimer que dans certains contextes, d’autres processus étant a I’oeuvre sur le reste
des marchés. Par exemple, la seconde dimension de I’espace d’appréciation de la qualité a
une portée explicative faible pour ce qui est du jugement de qualité en matiére de fromage.
Sans doute le produit fromage prétait-il peu & exprimer son goiit pour 1’avancée
technologique, 1’esthétique, la nouveauté (d’ailleurs les non réponses sont plutdt liées a
une conception modemité/distinction).

3.3 Prix et qualité -combinaison d'analyses sur données textuelles et
quantitatives-

I1 a paru nécessaire, de consacrer un paragraphe spécifique a 1'étude des rapports entre
prix et qualité.

D'abord, parce que 'existence d'une relation entre prix et perception de la qualité ne va
pas de soi. En effet, la théorie économique de la consommation individuelle, dans sa
version €lémentaire, considére que le prix d’un bien et 1’utilité qu’on en peut retirer sont
deux aspects indépendants et irréductibles. Le consommateur arbitre entre prix et qualité,
mais sans juger de 1’un a partir de I’autre.

D'autre part, au vu des données disponibles, le critére prix revétait un caractére
particulier. L'examen de la matrice de corrélation ( voir Annexe 1) montre en effet que la
variable prix est corrélée négativement avec chacune des autres variables. Le critére prix
est donc un critere “a part”, valorisé relativement par les individus qui accordent
relativement moins d’importance a chacun des autres critéres. Ce résultat invitait 2 mener
une analyse plus détaillée que I'ACP effectuée plus haut, qui apportait peu d'information
sur l'interprétation a donner a la prise en compte du prix, réduisant cette derniére a un
souci de "performance”.

Aussi présente-t-on ci-dessous une nouvelle analyse factorielle, qui utilise une métrique
permettant de faire apparaitre "les deux dimensions du critére prix". On étudie ensuite
quelques aspects des données "lexicales”, permettant de conforter l'interprétation de
I'analyse factorielle.
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3.3.1 Les deux dimensions du critére prix

L'analyse factorielle menée ici -de nouveau une analyse en composantes principales -
utilise la métrique identité. Comme il est mentionné plus haut, la caractéristique de cette
métrique est d'accorder a chaque variable un poids proportionnel a sa variance. Elle met
donc en valeur une variable comme le prix, qui a une variance relativement élevée et est

anti-corrélée avec les autres variables.

Dans le nouvel espace construit, les dimensions trois et quatre sont les plus intéressantes.
En effet, comme on I’a déja signalé, les axes 1 et 2 sont peu changés par rapport a
I’analyse “réduite”: le prix ne participe pas aux oppositions principales quant aux critéres

de qualité.

ACP non réduite: coordonnées des variables

Variable| Axe 1 Axe 2 Axe 3 Axe 4
NFIAB -0,32 0,03 0,18 0,03
NESTH 0,04 -0,39 0,26 -0,45
NNOUV 0,44 -0,55 -0,27 -0,15
NMARQ 0,54 0,18 0,62 0,43
NDURE -0,28 0,09 0,01 0,00
NAGRE -0,22 0,11 0,10 -0,19
NPRIX -0,12 0,07 -0,41 0,52
NTECH -0,08 -0,33 -0,25 0,37
NADAP -0,26 0,08 0,10 -0,16
NFACIL -0,16 0,13 0,09 -0,06
NAVIS 0,41 0,60 -0,42 -0,35

(Note: les signes sur les deux premiers axes sont inversés par rapport 3 'ACP "réduite”. Ceci tient au
traitement informatique et ne porte pas a conséquence, les oppositions seules ayant un sens en analyse

factorielle).

En revanche, les axes 3 et 4 sont tous deux fortement déterminés par la
variable “prix”. C'est pourquoi on peut avancer que le prix, comme critére de qualité,

possede deux dimensions, qu'une analyse univariée n'aurait pu distinguer.
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Variables actives dans le plan (3,4) de PACP non réduite
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Sur ces deux axes, le critere prix est différemment associé et opposé a d’autres critéres

intermédiaires et inférieurs de qualité.

Dans le cas du troisi¢me axe , il est associé€ a I’avis de [’entourage, et dans une moindre
mesure a nouveauté et avancée technologique. 11 s’oppose essentiellement & marque et,
moins sensiblement a esthétique. Aussi on peut avancer que ce troisiéme axe discrimine
des individus qui, faisant “de nécessité vertu” incorporent comme critéres de qualité des
éléments qui sont en fait des contraintes pesant sur leur consommation : le fait de devoir
acheter moins cher (prix s’entendrait ici comme bas prix) et tenir compte de ’avis de
I’entourage faute de pouvoir se livrer & des expériences de consommation. Cette
population s’opposerait a des individus pour lesquels la qualité reléve plus de 1’exercice

d’un choix, mettant en jeu un jugement de gofit ("esthétique").
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Sur le quatrieme axe, au contraire, le critere prix est principalement associé a marque ainsi
qu’a avancée technologique. 11 s’oppose a I’avis de I’entourage, a I’esthétique, a
I’agrément d’utilisation. Ce quatriéme axe exprimerait plutdt une conception du produit de
qualité comme “produit de marque”, le prix €tant un indice de qualité au sens ou, dans
une logique d’’antisélection”, la qualité¢ ayant un coit, un prix trop faible “révéle” un

produit de basse qualité.

L’idée qu’il existe deux fagons polaires de valoriser le critére prix (comme contrainte
incorporée et comme signe de qualité ) apparait dans une certaine mesure confirmée par la
position des barycentres des modalités de certaines variables illustratives dans le plan
engendré par les deux axes. Ainsi, I’individu moyen de la CSP “cadres et professions
libérales” a des coordonnées positives sur les axes 3 et 4, ce qui conforte I’intuition que
pour cette catégorie, 1’objet de qualité reléve de 1’exercice d’un choix, et le prix est signe
de qualité. Inversement, I’individu barycentrique de la catégorie “ouvrier”, de
coordonnées négatives, est caractérisé par la valorisation du critére-prix en tant que
contrainte. L’étude des barycentres par catégorie de revenus serait ici pertinente, mais les
données recueillies, pour les raisons présentées plus haut, sont incomplétes et
difficilement exploitables. L’étude des positions des classes d’age sur 1’axe 3 révele
qu’avec ’age, la prise en compte du prix (interprété ici comme contrainte) diminue, ce

que 1’on peut attribuer a un effet de richesse.
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Graphique : PCS et classes d'age dans le plan (3,4)
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Cependant les interprétations ci-dessus sont fragiles. Le statut du critére prix au moment
de I’enquéte est ambigu : s’agit t-il d’un prix élevé, ou d'un prix bas ? Lors de
l'interrogation téléphonique, I'enquété attribue une note : aucune indication ne lui est
fournie, et le résultat de l'enquéte ne nous donne aucune clé explicite pour savoir

comment le critére prix a été saisi.

Toute l'interprétation précédente des axes 3 et 4 repose sur l'inférence que les deux
modes de valorisation du critére prix coexistent : le prix €levé étant pour certains le signe
d'une qualité supérieure, tandis que d'autres en valorisant le crit€re prix visent un bas
prix, la valorisation devant s'entendre alors comme signalant I’exigence d’un certain

rapport qualité-prix, voire d’un produit bon marché.
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Pour s'assurer que cette interprétation n'était pas dénuée de fondement, on a exploité les
réponses ouvertes a la question "si je vous dis 'produit de bonne qualité en général’,
quels sont les mots qui vous viennent & I'esprit?”, combinant ainsi & I'analyse quantitative

I'exploitation d'un matériau textuel.

3.3.2 Confirmation par l'exploitation de données
textuelles

L'exploration des données textuelles a été menée a l'aide du logiciel "Hyperbase", sur le
"corpus” de l'ensemble des réponses & la question portant sur la bonne qualité. La
fonction qui en a été utilisée est le concordancier ; elle permet, lorsqu'on fournit en entrée
une "forme" (mot, racine, groupe de mots,..), d'extraire du corpus l'ensemble des

occurrences de la forme retenue, situées dans leur contexte.

Les "formes" soumises a la recherche, conformément a la question qui se posait, ont été

le mot "prix" et le mot "cher".

Le mot "prix" a 157 occurrences dans le corpus : 18% des 886 individus interrogés
répondent spontanément "prix" lorsqu'on évoque un "produit de bonne qualité”. L.e mot
"prix" est trés fréquemment inséré dans la formule "rapport qualité-prix": dans 54 cas,
soit un tiers des contextes. Cette formulation témoigne d'une recherche de la performance
(un trait possible de 1'objet de qualité qui avait ét€ mis a jour par l'analyse factorielle du
I1_2_3). On peut dans une certaine mesure rapprocher cette formulation de la recherche
d'un prix peu €levé. En tout cas ce rapprochement s'impose pour les formulations comme

"prix intéressant” "prix abordable”, etc. Cependant, un grand nombre d'occurrences
demeurent d'interprétation impossible, car se résumant au seul mot "prix". La présence
de formulations comme "faut y mettre le prix" signale que la valorisation d'un prix élevé
comme critere de qualité existe cependant. Dans quelques formulations, prix élevé est

explicitement mentionné, le plus souvent en association avec le critére durée.

Les occurrences du mot "cher”, si elles sont moins nombreuses (on en compte 54),
laissent distinctement transparaitre deux fagons polaires d'associer prix a qualité. Dans la
majorité des cas (38) un produit de qualité est un produit "pas cher”, "pas trop cher".
Dans le reste des occurrences, c' est au contraire un produit "cher" ou "assez cher"”.

L'interprétation de 'analyse factorielle effectuée ci-dessus apparait donc confortée par
cette étude qualitative des réponses. On retrouve dans le discours des enquétés des
éléments permettant de conclure que la valorisation du critére prix se fait selon deux
dimensions. La premiére, portant plus d'inertie, peut recevoir l'explication d'ordre
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sociologique, qu'on a esquissée plus haut : un bas prix étant, du fait de contraintes
économiques, une qualité souhaitée du produit consommé, il devient , l'individu faisant
le "choix du nécessaire”, un trait méme du produit de qualité. La seconde dimension,
celle du prix élevé comme critére de qualité, est également dans une certaine mesure
conforme a ce que laissait pressentir I'analyse factorielle. D'une part elle apparait
pertinente pour caractériser un nombre moins important d'individus, ce que I'on doit
rapprocher de son rang de quatriéme axe (et non troisiéme) dans l'espace factoriel.
D'autre part, des formulations comme "cher a l'achat, mais qui dure " confirment
I'explication "économique” qu'on en avait fait : en situation d'incertitude sur la qualité
intrinséque des produits (Cf. 'exemple canonique des voitures d'occasion, les "lemons"
d'AKERLOQF) , le prix transmet de l'information. Un prix élevé devient un critére
(nécessaire sinon suffisant) de qualité. Quelques réponses invitent cependant a considérer
un autre type d'explication. En effet, lorsque I'objet de qualité est désigné comme "cher,
rare, joli", on pense au phénoméne de la consommation ostentatoire, et & "l'effet-Veblen":
le produit de qualité n'est pas reconnu a sa cherté, il est inversement constitué comme
désirable et "de qualit€" par son prix élevé.

Conclusion partielle

On a mis en évidence, en utilisant plusieurs instruments d'analyse, l'existence de deux
modes de valorisation du prix comme critére de qualité. Il est A noter qu'une analyse
unidimensionnelle de la variable quantitative "prix" n'aurait pas permis une telle mise &
jour. Pour comprendre ce que signifie la valorisation du prix, il importe en effet de saisir
dans quel systeme d'opposition elle est prise.

L'exploitation en paralléle du matériau lexical, fut-ce en utilisant de fagon limitée un
logiciel d'exploration des données textuelles, a permis en outre d'affermir l'interprétation,
de rendre tangibles les résultats qu'on proposait.



Conclusion

Pour terminer cette note, on peut tout d'abord dresser un bilan des résultats qui ont été
établis a la suite, du traitement de 'enquéte.

En premier lieu, on a mis a jour une échelle hiérarchique des critéres de qualité (résumant
la perception "générale"), au sommet de laquelle se trouvent les critéres utilitaires,
fonctionnels. On a également construit un espace factoriel a trois dimensions synthétisant
les oppositions qui sont au principe des différences dans les appréciations générales de la
qualité. Une typologie de ces appréciations a été €laborée. Enfin, dans la démarche faite
afin de valider les interprétations effectuées, on a esquissé une comparaison des résultats
d'analyses quantitatives et lexicales.

Au terme de ces analyses quantitatives, il apparait que les résultats sont largement
conditionnés par la nature, quantitative ou lexicale, des données traitées, et par le

traitement choisi.

Ainsi l'analyse factorielle souligne-t-elle par nature les oppositions entre conceptions de la
qualité, excluant d'emblée qu'il existe une caractérisation unique de la perception de la
qualité. L'analyse lexicale tend quant a elle a "produire” des classes de non répondants,
de personnes répondant en citant des noms de produits.

Cependant, les résultats des deux types d'analyses ont des liens largement intelligibles.
La confrontation entre les deux types de résultats s'est en outre révélée féconde, et
I'exploitation du matériau textuel a permis de conforter une interprétation suggérée par

l'analyse factorielle, pour ce qui est du rapport entre prix et qualité.

L'analyse quantitative (factorielle en particulier) semble en définitive un outil assez
pertinent pour €tudier l'incidence des déterminants socio-démographiques et socio-
économiques sur la perception de la qualité. La situation d'un individu au regard de
l'activité professionnelle (actif/inactif; poste d'encadrement/ d’exécution), son niveau de
diplome et son age semblent peser le plus lourdement sur la fagon dont il pergoit la notion
de qualité des produits de consommation.

45



Il reste cependant que certaines limites dues a la fagon dont les enquétés comprennent la
question ameénent certaines limitations dans I’interprétation des résultats. L’analyse
lexicale montre en effet que la qualité “en général” reste une notion assez ambigué dans
’esprit des consommateurs (cf. Beaudouin, et Lahlou, infra). Il n’est pas certain que cet
probleme induise des biais importants dans les résultats qui ont été présentés ici,

néanmoins, ils incitent & considérer ces résultats avec précaution.
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Annexes

Annexe 1: ACP sur les notes centrées

* Matrice de corrélation

NFIAB TNESTH | NNOUV [ NMARQ | NDURE | NAGRE | NPRIX TNTECH [ NADAP | NFACIL | NAVIS
NFIAB 1| -0,09| -0,37| -0,28]| o0,17| 0,09} -0,05] -0,02| o0,18] 0,04] -0,32
NESTH | -0,09 1| o0,09] -0,06| -0,15{ -0,12| -0,21| -0,09| -0,09| -0,14{ -0,18
NNOWV | -0,37( 0,09 i{ 0,13} -0,31| -0,27) -0,15| o0,01] -0,34] -0,28| 0,05
NMARQ{ -0,28) -0,06| 0,13 1| -o0,3|-0,26| -0,19| -0,18( -0,32| -0,19| o0,16
NDURE| o0,17] -0,15]) -0,31[ -0,3 1{ 0,09} -0,02}| -0,06| 0,07] 0,01] -0,22
NAGRE 0,09 -0,12| -0,27} -0,26| 0,09 1| -0,08]| -0,18] o0,17] o0,08] -0,19
NPRIX | -0,05| -0,21| -0,15| -0,19] -0,02| -0,08 1| -0,02| -0,09| -0,06{ -0,1
NTECH | -0,02]| -0,09]| o0,01| -0,18| -0,06| -0,18] -0,02 1{ -0,09| -0,13]| -0,22
NADAP 0,18 -0,09| -0,34| -0,32| o0,07| 0,17 -0,09] -0,09 1] o,1s] ~0,23
NFACIL] o0,04]| -0,14]| -0,28] -0,19] 0,01} o0,08)] -0,06] -0,13] 0,15 1| -0,15
NAVIS | -0,32) -0,18| o0,05| 0,16} -0,22| -0,19] -0,1| -0,22}-0,23] -0, 15 1

NOTE: on constate que le critére prix est anticorrélé avec chacun des autres critéres.

* Valeurs propres de la matrice de corrélation

Valeur | Différence Pct Inertie

propre d'inertie cumulée
Axe 1 2,42 1,07 0,22 0,22
Axe 2 1,35 0,09 0,12 0,34
Axe 3 1,26 0,26 0,11 0,46
Axe 4 1 0,04 0,09 0,55
Axe 5 0,97 0,06 0,09 0,64
Axe 6 0,91 0,06 0,08 0,72
Axe 7 0,85 0,02 0,08 0,8
Axe 8 0,83 0,11 0,08 0,87
Axe 9 0,72 0,02 0,07 0,94
Axe 10 0,7 0,7 0,06 1
Axe 11 0 0 0 1

Remarque: chiffres arrondis au centieme
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* Courbe des valeurs propres
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REMARQUE : le graphique suggere I’existence d’une inflexion aprés la troisiéme valeur-propre.

*Résultat de ’ACP avec pour métrique D1/s2 (“inverse des variances”)

"Coordonnées” des variables sur chaque axe

Variable Axe 1 Axe 2 Axe 3
NFIAB 0,38 0,14 0,05
NESTH -0,11 0,38 0,58
NNOUV -0,43 0,25 0,09
NMARQ -0,40 -0,25 0,09
NDURE 0,32 0,03 -0,14
NAGRE 0,31 -0,22 0,20
NPRIX 0,07 0,02 -0,64
NTECH 0,00 0,57 -0,33
NADAP 0,37 -0,08 0,21
NFACIL 0,25 -0,29 0,10
NAVIS -0,32 -0,49 -0,13

REMARQUES :

- Un N est ajouté devant chaque variable pour indiquer qu’il s’agit de variables “normalisées”, i.e.
centrées, pour chaque individu, a la moyenne des notes attribuéces ).

- Les notes ont été arrondies au centieéme)
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Annexe 2 : Classification des appréciations de la qualité

1/ Classification ascendante par la methode de WARD

* Description des 20 derniers noeuds d’agrégation

Nombre Effectf Perte
de classes nouv. classe d'inertie
20 51 0,007391
19 74 0,007884
18 62 0,008026
17 75 0,00858
16 97 0,009402
15 100 0,009951
14 123 0,010662
13 68 0,010687
12 71 0,011101
11 101 0,011836
10 224 0,014028
9 152 0,016029
8 148 0,017055
7 162 0,018467
6 216 0,024792
5 223 0,026019
4 295 0,028924
3 439 0,03309
2 447 0,039264
1 886 0,128666

REMARQUE : ce tableau suggere deux “sauts” d’inertie notables : lors du passage de 7 a 6 classes, et de
4 a 3 classes. Cela apparait plus clairement sur le graphique suivant.

*Courbe de la perte d’inertie pour les 15 derniers noeuds
perte d'inertie lors de I'agrégation

0,04 T ¥

0,083 + \
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0,01 4
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Nombre de classes
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2/ Comparaison de la partition en 7 classes avec celle obtenue par la

méthode des centroides

On constate que les typologies obtenues par les deux méthodes sont proches, par les
effectifs et les positions factorielles des classes.

Classe Position sur les axes Classe "WARD"
"centroide"” | Effectif Axe 1 Axe2 Axe3 "correspondante"
1 92 -0,13 0,12 1,27 1 "confort" ?
2 366 12 -0,08 -0,29 4 "efficacité"
3 145 -0,62 -0,83 0,07 2 "renommée"
4 55 0,65 1,51 0,21 6 "esthétique"
5 82 -1,33 1,30 -0,33 5"luxe"
6 44 -1,86 -0,30 -0,50 3"mode-modemité”
7 102 -2,02 -0,36 0,16 7"tradition”

NOTE: voir ci-dessous pour les effectifs et 1’analyse de la position sur les axes des classes obtenues par
WARD.

3/ Présentation et analyse de la typologie en sept classes

La méthode utilisée pour cette classification est identique a celle utilis€e pour la typologie
en 4 classes.

La partition en quatre groupes fournit des classes dont les barycentres occupent chacun
un quadrant du premier plan factoriel. Lors de la partition en 7 classes, les groupes
"qualité-socialement garantie", "qualité,utilit€" et "qualité-"distinction" sont scindés,
laissant apparaitre des oppositions plus fines. Les effectifs des classes vont de 61 a 162

individus.
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Les classes dans le plan (1,2)
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* qualité confort (152 individus-17,1%)

Cette classe est inchangée par rapport & la typologie en quatre classes. On renvoie au texte
pour sa description.

* qualité, propriété socialement garantie au produit

Classe 2 la qualité-renommée (148 individus-16.7%)

Pour cette classe la qualité se reconnait au fait qu’elle est certifiée par un ensemble de
proprié€tés sociales du produit. Le sceau apposé par la marque, les avis des proches,
I’utilisation courante dans I’univers familier, et probablement la publicité faite autour du
produit garantissent la présence de cette qualité. Si cette catégorie valorise la nouveauté,
c’est sans doute plus sous la forme d’un renouvellement d’un produit (forme,
conditionnement), ou au travers de la mode, que sous la forme d’un bouleversement de
sa culture de consommation (I’avancée technologique est un critére significativement
déprécié). C’est pourquoi on s’autorise a identifier la renommée comme le critére
déterminant de qualité pour cette classe. L’archétype du produit de qualité est pour cette
catégorie le produit récent d’une grande marque connue.
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La modalité la plus significativement sur-représentée dans cette classe est “sans diplome
ou certificat d’étude”. C’est une classe assez dgée, et dans laquelle les employés et les
personnes se déclarant inactives sont surreprésentés.

Classe 7 la qualité-tradition (68 individus 7,6%)

Cette classe est sans ambiguité caractéris€e par sa position périphérique sur le second
axe, du coté de la conformité. Elle se caractérise par un déchiffrement culturel de la
qualité et par la recherche d’une certaine performance (axes 1 et 3). Les variables de
notation qu’elle valorise significativement sont “avis et opinions de 1’entourage”,
“marque”, “prix”, “adaptation aux besoins”. Classe polaire de la classe 6, elle rejette plus
fréquemment “esthétique”, “nouveauté”, “avancée technologique”, et de fagon

surprenante “durée de vie”.

Cette catégorie, assez dgée, est plutdt féminine. Les agriculteurs, les retraités, les bas
revenus et les sans dipléme y sont sur-représentés, ainsi que les personnes habitant une
agglomération de petite taille.

Le probléme demeure du statut du prix pour cette catégorie, peu aisée dans 1’ensemble.

On peut de nouveau soutenir qu’il s’agit d’un prix faible, qualité appelée par une
contrainte budgétaire plus stricte.

* qualité,utilité

Classe 4 la qualité-efficacité (224 individus.25.2%)

Pour cette catégorie assez nombreuse, le produit de qualité est celui qui est le plus “utile”
au consommateur, et qui se distingue par ses performances techniques. Les variables
caractérisant cette classe semblent indiquer que se noue entre I’utilisateur et le produit de
qualité une relation privilégiée, (expliquant que soit exigée plus fréquemment une
longévité supérieure?) En tout cas, a la fois absolument (Cf. hiérarchie des critéres) et
relativement, le souci d’efficacité prime, au détriment de “I’esthétique” et de la
“nouveauté” (Cf. bas score obtenus par ces critéres). Les “avis et opinions de
I’entourage” ne sont pas reconnus comme criteéres valables de qualité.

Cette catégorie est plutdt masculine, et essentiellement composée d’actifs. Jeunes, ses
membres sont trés diplomés (les formations supérieures, courtes ou longues, sont
surreprésentés). C’est la classe de prédilection des PCS “professions intermédiaires” et
“cadres et professions libérales” . La classe “qualité efficacité “ accueille en effet plus de
44% de Veffectif de la premiere PCS et 36,5% de ’effectif de la seconde , contre 25% de
I’effectif total. Dans cette catégorie sont nettement surreprésentés les individus ayant des
enfants de moins de 15 ans ; sans doute la gestion de la consommation d’un ménage plus
nombreux conduit-elle a rationaliser la perception de la qualité, tout en exigeant la “facilité
d’utilisation”.

Classe 6 la qualité-esthétique et satisfaction des sens (71 individus 8%)

Les individus de cette classe sont, comme ceux de la classe précédente, caractérisés par
une conception utilitaire de la qualité, mais I’adjectif doit s’entendre dans un sens plus
hédoniste et esthétique. Le produit de qualité est ici celui qui préte a la satisfaction des
sens. Ainsi, I’esthétique est le critére qui est relativement le plus valorisé par cette classe.
Mais il est également notable que I’agrément d’utilisation figure parmi les critéres
(significativement) relativement valorisés, tandis que la facilité d’utilisation est au
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contraire (significativement) dépréciée. Prix, avis, et marque (qui sont des propriétés
“symboliques” de I’objet) sont de méme des critéres secondaires.

Cette classe, par sa composition socio-démographique, pourrait étre un sous-ensemble de
la classe qualité efficacité - les catégories “cadres et professions libérales” et “artisans et
commergant” sont ainsi fréquemment représentée en son sein-. Elles s’en distingue
cependant par des caractéristiques secondaires, relativement fines.. Ainsi, les diplomés
du supérieur court et technique ne sont pas significativement surreprésentés, alors que les
diplomés du supérieur long le sont nettement. De méme, la résidence dans une ville plus
grande ou a Paris, ’appartenance aux tranches de revenus les plus élevées, semblent
prédisposer plus souvent a une perception “esthétique” de la qualité. Enfin, la catégorie
“professions intermédiaires” n’est pas ici sur-représentée. On peut penser que
I’opposition entre classe 4 et classe 6 dérive a certains égards d’une opposition entre
cadres d’exécution et cadres de conception (cadres supérieurs, directeurs de société,
professions libérales).

*qualité-"distinction"

Classe 3 mode et modernité (61 individus-6.8%)

Cette classe, de faible effectif, se caractérise par une valorisation des critéres culturels de
qualité : I*“avis de I’entourage” est déterminant. "Nouveauté" et "avancée technologique”
sont €galement prisés; la marque au contraire est dépréciée. La valorisation particuliére de
“l'avis de l'entourage" signale que, si I'on peut entendre ici I'objet de qualité comme
moderne, c'est sans doute au sens ou il est "a la mode", "a la pointe”. L'objet de qualité
est un objet visible, mais qui doit plus conformer l'utilisateur a son groupe que l'en
distinguer. Ainsi peut s'expliquer la position peu tranchée de cette classe sur le second

axe, qui associe pour sa part modernité a distinction.

Cest une classe de composition socio-démographique hétérogéne. Sont surreprésentés
les inactifs en général, ainsi que les ouvriers, les agriculteurs, les revenus “moyens”, les
personnes ayant des enfants de plus de quinze ans. Cette classe semble regrouper a la fois
des individus jeunes et plutdt vieux (les 18-25 ans, comme les plus de 40 ans et les
retraités, sont sur-représentes.

Classe 5 la qualité-luxe (162 individus 18.2%)

Cette catégorie se situe, par sa position sur les axes factoriels au croisement d’une

perception de la qualité comme propriété culturellement attribuée et de la qualité comme

distinction/modernité. La conception sous-jacente de la qualité est liée, sinon au luxe, du

moins A une consommation ostentatoire. La liste des variables qui prennent des valeurs

significativement positives dans cette classe est éloquente : “nouveauté”, “marque”,
b2 AN 1Y

“esthétique”, “prix”. La présence de “adaptation & vos besoins” au premier rang des
écarts négatifs a la moyenne pour cette classe est non moins révélatrice.

De fagon surprenante, cette catégorie est caractérisée par la surreprésentation des bas
revenus, des inactifs, des ruraux. On peut penser que les individus , en donnant la
définition de la qualité, livrent une représentation de produits auxquels ils n’ont pas
acces. Le fait qu’ils considérent I’adaptation du produit aux besoins comme un critére
mineur de qualité semble confirmer cette interprétation.
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4/Comparaison avec les typologies lexicales (test du chi-deux avec la

partition en 7 classes).

Le tableau ci-dessous montre que le choix du nombre de classes ne modifie pas

fondamentalement les dépendances entre différentes typologies.

Typologie Nb modalités D.L. | Valeur CHI 2 PROB>S
Bonne qual. 10 63 106,1 0,000
Mauvaise qual 6 30 54.5 0,004
Habitat 10 54 59,1 0,294
Banque 9 48 49,2 0,425
Fromage 8 42 41,3 0,501
Voiture 10 54 31.8 0,993




Annexe 3 : Notes relatives des critéres de qualité selon quelques
variables sociodémographiques et socio-économiques

PCS FREQ
39
39
63
115
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116
168
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139
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SEXE  FREQ
1 356
2 530

REV FREQ
380
272
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10
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CLAGE FREQ
1 113
253
2N
248

How ™

AGGLO FREQ
244
194
140
201
107
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FIAB
0,7
0,68
1,07
0,82
0,36
0,42
0,5
0,43
0,45

FIAB
0,68
0,47

FIAB
0,47
0,67
0,86
1,13

1,64
0,4

FIAB
0,44
0,72
0,48
0,51

FIAB
0,49
0,49
0,56
0,67
0,59

ESTH
-0,09
0,01
-0,17
0,03
-0,16
-0,12
-0,03
0,13
-0,23

ESTH
-0,07
-0,1

ESTH
-0,05
-0,12
0,06
0,43
-0,7
-0,19

ESTH
-0,08
-0,05
-0,15
-0,05

ESTH
-0,09
-0,19

-0,04
-0,06
-0,02

NOUV
0,83
0,7
1,28
1,17
0,53
0,61
-0,66
-0,44
0,73

NOuv
-0,86
-0,67

NOuv
-0,61
-0,85
-1,26
-1,17
-2,03
-0,7

NOUV
-0.64
-0,89
-0,82
-0,57

NOUV
-0,61
-0,8
-0,79
-0,74
-0,93

MARQ
-0,83
-0,73
-1,06
-1,16
-0,46
-0,62
-0,43
-0,91
-0,33

MARQ
-0,81
-0,53

MARQ
-0,47
-0,87
-0,74
-1,37
-1,36
-0,57

MARQ
-0,71
-0,95
-0,63
-0,32

MARQ
-0,61
-0,44
-0,67
-0,73
-0,87

DURE
0,68
0,73
0,72
0,83
0,45
0,58
0,48
0,51
0,56

DURE
0,74
0,48

DURE
0,47
0,69
0.8
0,43
0,97
0,62

DURE
0,51
0.66
0,62
0,5

DURE
0,55
0,51
0,56
0.71
0.6
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AGRE
0,32
0,01
0,7
0,46
0,4
0,22
0,35
0,17
0,31

AGRE
0,3
0,38

AGRE
0,28
0,39
0,5
1,03
0,97
0,35

AGRE
0,13
0,39
0,37
0,38

AGRE
0,4
0,36
0,37
0,26
0,35

PRIX
0,45
0,19
0,35
0,3
0,21
0,2
0,1
0,24
0,43

PRIX
0,23
0,28

PRIX
0,33
0,25
0,02
-0,47
0,3
0,24

PRIX
0,21
0,28
0,34
0,18

PRIX
0,21
0,34
0,24
0,28
0,2

TECH
-0,39
0,19
-0,01
0,18
0,08
0,03
-0,28
0,32
-0,25

TECH
0,12
-0,15

TECH
-0,08
0,14

-0,14
-0,17
-0,03
-0,21

TECH
0,28
0,08
-0,07
-0,29

TECH
-0,04
-0,2
-0,22
0.09
0,21

ADAP
0,68
0,58
0,94
0,86
0,44
0,48
0,46
0,68
0,41

ADAP
0,59
0,55

ADAP
0,42
0,63
0,84
1,33
1,64
0,67

ADAP
0,63
0,7
0,61
0,35

ADAP
0,51
0,47
0,63
0.6
0,71

FACIL
0,61
0,45
0,55
0,68
0,53
0,45
0,78
0,45
0,68

FACIL
0,57
0,63

FACIL
0,56
0,63
0,6
0,73
0,64
0.66

FACIL
0,54
0,61
0,83
0,59

FACIL
0,56
0,67
0,7
0,52
0,63

AVIS
-1,32
-1,42
-1,82
-1,84
-1,32
-1,04
-1,29
-1,57
-13

AVIS
-1,5
-1,33

AVIS
-1,31
-1,56
-1,5
-1,87
-2,03
-1,26

AVIS
-1,32
-1,57
-1,38
-1,27

AVIS
-1,37
-1,21
-1,35
-1,6
-1,47



DIPL FREQ FIAB ESTH NOUV MARQ DURE

0 12 085 -0,23 -0,48 -0,32 0,27
1 289 026 -0,14 -0,45 -0,35 0,52
2 287 0,48 -0,09 -0,75 -0,65 0,54
3 155 0,68 0,10 -0,85 -0,79 0,68
4 66 089 -0,05 -1,13 -0,92 0,80
5 77 133 012 -1,38 -1,22 0,65
LEGENDE:

FIAB: fiabilité
ESTH: esthétique
NOUV nouveauté
MARQ: marque
DURE: durée de vie
AGRE: agrément d’utilisation
PRIX: prix
TECH: avancée technologique
ADAP: adaptation a vos besoins
FACIL: facilité d’ utilisation
AVIS: avis et opinions
PCS: Professions et Catégories socio-professionnelles
1 agriculteur
2 artisan commergant
3 cadre et profession libérale
4 profession intermédiaire
5 employé
6 ouvrier
7 retraité
8 étudiant
9 autre inactif
CLAGE : classe d'age
1de 18 a 24 ans
2de25a39ans
3de402a59ans
4 Plus de 60
REV : tranche de revenu
1 moins de 120000 Francs
2 de 120000 a 240000 Francs
3 de 240000 a 360000 Francs
4 de 360000 a 500000 Francs
5 plus de 500000 Francs
AGGLO: Taille de I’agglomération de résidence
1 moins de 2000 habitants
2 de 2000 a 20000 habitants
3 de 20000 a 100000 habitants
4 plus de 100000 habitants
5 région parisienne
SEXE:sexe de I'enquété
1 Homme
2 Femme
DIPL: niveau de dipléme
0 réponse non exploitable
1 sans diplome, CEP
3 Bac
4 Supérieur court (deug,dut,bts)
2nd et 3eme cycle, grande éc.
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AGRE
-0,07
0,35
0,28
0,34
0,28
0,72

PRIX
0,02
0,38
0,23
0,19
0,37
0,00

TECH

0,10
-0,32
0,15
0,07
0,11
-0,09

ADAP
0,77
0,26
0,51
0,74
0,99
1,20

FACIL AVIS
085 -1,73
0,55 -1,07
071 -1,41
052 -1,49
0,45 -1,79
0,68 -2,00



Annexe 4: Caractérisation de la typologie par les notes relatives
moyennes

Méthode du tamis

Caractérisation de la classe Qualité Confort par les variables
continues.
Poids : 152 (17,1%)

NOM DE LA Moyemne Ecart type Valeur
VARIABLE général Classe test Proba

Ecarts positifs

Marque -0,6 01 15 09 712 1,00
durée de vie 06 08 11 06 4,34 1,00
facilite d'utilisation 06 09 10 07 417 1,00
adaptation a vos besoins 06 08 10 07 3,42 1,00
fiabilité 06 0,7 1 038 1,42 0,92
agrément d'utilisation 03 04 10 09 0,99 0,84

Ecarts négatifs

nouveauté -0,7 -1.8 14 09 10,37 1,00
esthétique -0,1 -0,4 12 11 3,97 1,00
avis et opinions -1,4 -17 14 12 2,66 1,00
avancée technologique 0,0 -0,2 12 1 1,35 091
prix 03 02 12 10 0,62 0,73

Lecture : la note moyenne (resp. I'écart type) attribué par les individus de la classe
"confort” au critere marque est de -0,6, alors que pour l'ensemble de 'échantillon elle est
de 0,1. La valeur de la statistique de test étant de 7,12, (sous I'hypothése de normalité de
la note moyenne), on peut rejeter presque certainement (proba 100%) I'hypothése que la
moyenne est la méme dans la classe et pour 'ensemble de la population.
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Caractérisation de la classe Garantie Sociale par les variables
continues
Poids 216 (24,3%)

NOM DELA Moyeme Ecart type Valeur
VARIABLE général Classe général Classe test Proba

Ecarts positifs

avis et opinions : -1.4 -0,1 14 12 15,93 1,00
Marque -0,6 0.4 15 10 12,45 1,00
nouveaute -0,7 -0.4 14 13 4,00 1,00

Ecarts negatifs

durée de vie 0.6 00 11 12 9,65 1,00
adaptation a vos besoins 06 00 10 11 9,73 1,00
fiabilité 0.6 01 11 12 7.59 1,00
facilité d'utilisation 06 03 10 11 5,00 1,00
avancée technologique 0,0 -0,3 12 12 4,47 1,00
prix 03 00 12 14 4,06 1,00
agrément d utilisation 03 02 10 11 2,58 0,99
esthétique 0.1 0,1 12 12 0,72 0,77

Caractérisation de la classe Qualité Distinction par les
variables continues
Poids 223 (25,1%)

NOM D LA Moyenne Ecart type valeur
VARIABLE général Classe général Classe test Proba

Ecarts positifs

nouveauté -0,7 0.4 14 10 1373 1,00
prix 03 04 12 10 2,67 1,00
esthétique -0,1 01 12 12 2,35 0,99
avancée technologique 0.0 0,0 12 12 1.1 0,87
Marque -0,8 -0,6 15 14 0,29 0,62
avis et opinions -1.4 -14 14 12 0,22 0,59

Ecarts negatifts

fiabilité 06 01 11 09 7,66 1,00
agrément d utilisation 03 0,0 10 10 6,34 1,00
durée de vie 086 03 11 10 511 1,00
adaptation a vos besoins 086 03 10 09 4,81 1,00
facilite d utilisation 06 05 10 09 2,10 0,98
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Caractérisation de la classe Qualité Utilité par les variables
continues
Poids 295 (33,2%)

NOM DE LA Moyenne tcar type

VARIABLE général Classe général Classe | Valeur test  Proba
Ecarts positifs

fiabilité 06 12 11 08 12,83 1
durée de vie 06 11 1 09 10,02 1
adaptation & vos besoins 06 11 1 08 10,56 1
agrément d'utilisation 03 07 1 09 7,39 1
avancée technologique 0 02 12 12 413 1
facilité d'utilisation 06 07 1 1 3,15 1
prix 03 0.4 12 12 1,73 0,96
aesthétique -0,1 0 12 11 1,67 0,95
Ecarts negatifs

Marque -0,6 -19 15 12 17,31 1
avis et opinions -1.4 2,3 14 1 12,58 1
nouveauté -0.7 -1,3 14 12 8 1
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Annexe 5: Caractérisation des classes de la typologie par les
variables illustratives socio-démographiques

Caractérisation de la classe Qualité Confort par les modalités
des variables illustratives

Poids : 152 (17,1%)

Modalte | Modaite [Classedans] Proba
Modalités caractéristiques Poids dans dansla | lamodalité
I'échantillon | classe (%)
(%)
odalites sur-représentées

un enf+15ans 30 14,3 197 23,6 1
nombre d'enfants de plus de 15 ans
Taille de | agglomération de résidence région parisienne 25 121 16,4 23,4 1
niveau de diplome Bacalauréat 34 175 22,4 219 1
nombre d'enfants de moins de 15 ans zéro enf-15ans 113 69.4 743 18,4 1
Professions et Catégories Socio- Cadre et professions 15 71 99 238 1
professionnelles libérales
nombre d enfants de plus de 15 ans quatre enf+15ans 12 55 79 24,5 0,99
sexe Femme 97 59,8 63,8 183 0,98
Professions et Catégories Socio- Professions 24 13 158 20,9 0,98
protessionnelles. intermédiaires
classe dage de 40 a59 ans 52 306 34,2 192 0,98
Professions et Catégories Socio- Autre inactif 28 15,7 18,4 201 0,97
professionnelles.
tranche de revenu de 240000 a 360000 1 56 72 22 0,97

Frances
niveau de diplome 2nd et 3eéme cycle 16 87 10,5 20,8 0,96
exercice d'une activité professionnelle pas d activité 91 56,7 59,9 18,1 0,96

professionnelles

Caractérisation de

Poids : 216 (24,3%)

la classe Qualité Garantie sociale par les
modalités des variables illustratives

Modalte | Modalte JClasse dans
Modalités caractéristiques Poids dans dansla | lamodalité| Proba
l'échantillon | classe (%)
(%)
Modalites sur-representees
niveau de diplome sans diplome, CEP 94 32,6 43,5 32,5 1
classe d'age de 60299 ans 79 28 36,6 319 1
exercice d'une activité professionnelle pas d'activité 139 56,7 64.4 277 1
professionnelle
Professions et Catégories Socio- Employé 47 17,4 218 30,5 1
professionnelles.
Professions et Catégories Socio- Retraité 48 19 22,2 28,6 0,99
professionnelles.
tranche de revenu moins de 120000 Francs 101 429 46.8 26,6 0,99
Professions et Catégories Socio- Agriculteur 13 4,4 6 33,3 0,99
professionnelles.
nombre d'enfants de plus de 15 ans trois enf+15ans 24 91 11 29,6 0,98
nombre d'enfants de moins de 15 ans zéro enf-15ans 156 69,4 722 25,4 0,97
sexe Femme 135 59.8 62,5 25,5 0,96




Caractérisation de

Poids : 223 (25,1%)

la classe Qualité Distinction par les
modalités des variables illustratives

Modalié | Modalig |Classe dans
Modalités caractéristiques Poids dans dansla | lamodalité | Proba
F'échantillon | classe (%)
(%)
Modalites sur-representees
exercice d une activité professionnelle pas d activité 146 56,7 65,5 291 1
professionnelle
tranche de revenu moins de 120000 Francs 114 42,9 511 30 1
nombre d enfants de plus de 15 ans trois enf+15ans 31 91 139 38,3 1
niveau de diplome sans dipldme, CEP 87 32,6 39 30,1 1
sexe Femme 144 59,8 64,6 27,2 1
Taille de | agglomération de résidence moins de 2000 habitants 70 27,5 314 28,7 1
nombre d enfants de moins de 15 ans zéro enf-15ans 162 69,4 72,6 26,3 0,99
situation familiale veul, divorce ou séparé 32 12,2 14,3 29,6 0,98
Professions et Cat. Socio-prof. Employé 44 17.4 19,7 28,6 0,97
niveau de diplome BEPC,CAP BEP 78 32,4 35 27,2 0,96
Professions et Catégories Socio- Retraité 47 19 211 28 0,96
professionnelles.

Caractérisation de

Poids : 295 (33,2%)

la classe Qualité Utilité par les modalités
des variables illustratives

Modalté | Modalte | Classe dans
Modalités caractéristiques Poids dans dansla | lamodalité | Proba
I'échantillon | classe (%)
(%)
Modalites sur-representees
exercice d une activité professionnelle activité prof 169 43,2 57,3 44 1 1
Professions et Catégories Socio- Profession 58 13 19,7 50,4 1
professionnelles. intermédiares
classe d'age de 25a39 ans 107 28,6 36,3 423 1
niveau de diplome 2nd et 3eme cycle 40 87 136 51,9 1
sexe Homme 141 40,2 47.8 39,6 1
nombre d enfants de plus de 15 ans 2éro enf+15ans 166 49,2 56,3 38,1 1
Professions et Catégcries Socio- Cadre et profession 31 71 10,5 49,2 1
professionnelles.
nombre d enfants de moins de 15 ans deux enf-15ans 45 12 153 455 1
niveau de diplome Bac+2 (deug,dut,bts 32 7.4 108 48,5 1
tranche de revenu de 120000 a 240000 103 30,7 34,9 37,9 1
Frances
Professions et Catégories Socio- Artisan commergant 18 4,4 6.1 46,2 1
professionnelles.
nombre d'enfants de moins de 15 ans un enf-15ans 43 12,6 146 38,4 0,98
Taille de | agglomération de résidence plus de 100000 74 22,7 251 36,8 0,98
habitants
niveau de diplome Bac 58 17,5 197 374 0,98
tranche de revenu de 240000 a 360000 20 56 68 40 0,97
Frances
nombre d enfants de moins de 15 ans trois enf-15ans 20 56 68 40 0,97
Taille de | agglomération de résidence région parisienne 40 121 136 37,4 0,95
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Annexe 6 : Caractérisation des classes par les modalités des
différentes typologies de 'analyse lexicale

(Méthode du tamis)

Caractérisation de la classe Qualité Confort par les modalités
des variables illustratives
Poids : 152 (17,1%)

POIDS Modaite | Modalte Classe
Modalités Caractéristiques dans dans la dansla Proba
l'échan-
-tillon (%) | classe (%)] modalité
(%)

Modalites sur-representees :
Classe Bonne Qualité Conformité (aux 17 6,7 112 288 1

attentes)
Classe habitation Confort espace 47 237 30,9 22,4 1
Mauvaise Qualité Non conforme (aux 16 6,3 10,5 28,6 1

attentes)
Banque de Qualité La souplesse 14 58 9,2 27,5 1
Banque de Qualité Autour du service 45 237 29,6 21,4 1
Classe Bonne Qualité Critéres alimentaires 15 6,4 99 26,3 1
Classe fromage fromages fermiers 1 45 72 275 1
Mauvaise Qualié Absense de Critéres 21 10,7 138 221 0,99
Classe habitation Agencement interne 13 6.2 86 23,6 0,99
Classe fromage 32 178 211 20,3 0,98
Banque de Qualité Non réponse 1 56 72 2 0,97

Caractérisation de la classe Qualité Garantie sociale par les
modalités des variables illustratives

Poids : 216 (24,3%)

POIDS Modalte | Modalte Classe
Modalités Caractéristiques dans dansla dansla Proba
réchan-
illon (%) | classe (%)} modalité
(%)
Modalites sur-representées :
Classe Bonne Qualité Noms de produits 24 6.7 "1 40,7 1
Classe habitation Nondasses 42 148 19.4 321 1
Voiture (total) Importance de la marque 39 14,7 181 30 1
Banque de Qualité L'ouverture 18 6,2 83 327 1
Mauvaise Qualité Surgelés,  grandes 26 96 12 30,6 0,99
surfaces

Classe habitation Home sweet home 57 23,4 26,4 27,5 0,99
Banque de Qualité Noms de banque 16 59 74 30,8 0,98
Classe fromage non dassés 52 214 241 27,4 0,98
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Caractérisation de la classe Qualité Distinction par les
modalités des variables illustratives
Poids : 223 (25,1%)
POIDS Modalté T Modalie Classe
Modalités caractéristiques dans dans dans Proba
tillon (%) | classe (%) | modaiité
(%)
Modalites sur-representees :
Classe habitation Les dessous de L'habitat 29 88 13 372 1
Classe habitation Independance proximité 24 73 108 36,9 1
Banque de Qualité Le service financie 49 181 22 30,6 1
Classe Bonne Qualité Produit nature 35 124 157 318 1
Classe fromage noms de fromages 27 9.4 121 32,5 1
Classe Bonne Qualité Noms de produits 20 6,7 9 33,9 1
Classe Bonne Qualité Critéres alimentaireses 19 6.4 85 333 0,99
Classe fromage L'aspect L'odeur 13 4.4 58 33,3 0,99
Voiture (total) Belles formes 13 45 58 32,5 0,98
Mauvaise Qualité Mauvais rapport qualité 44 175 19,7 28,4 0,97
prix

Caractérisation de la classe Qualité
des variables illustratives

Poids : 295 (33,2%)

Utilité par les modalités

POIDS Modalte | Modalte Classe
Modalités Caractéristiques dans dans la dans la Proba
I'échan-
-tillon (%) | classe (%) ] modalité
(%)
Modalites sur-representees :
Classe Bonne Qualité Critéres biens durables 77 16,9 26,1 51,3 1
Mauvaise Qualté Absense de Critéres 44 10,7 14,9 46,3 1
Voiture (total) Concepts généraux 12 34 38 37,2 1
Classe Bonne Qualité Rapport qualité-prix 38 10,4 129 413 1
Mauvaise Qualité Non conforme (aux 24 6.3 81 42,9 1
attentes)
Banque de Qualité L' échange 42 121 14,2 39,3 0,99
Classe habitation Bonne construction 22 6,2 75 40 0,97
Classe habitation Habitat belvedére 29 8,5 938 387 0,96
Banque de Qualité Autour du service 76 23,7 258 36,2 0,96
Classe fromage Saveur fraicheur 58 17.8 19,7 36,7 0,96
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Annexe 7: Prix et qualité : les occurrences du mot "cher"

Contextes courts des 54 occurrences du mot “cher” dans les réponses ouvertes a la
question “Si je vous dis «produit de bonne qualité en général», quels sont les mots qui
vous viennent a esprit 7”

Rq1l: les réponses d’un méme individu sont encadrées par le signe’*’

Rq2: on a mis en gras les réponses laissant transparaitre la cherté comme signe de

qualité.

_, mais bon . {*fiable , pas trop cher , longue durée , esthétique , a la
_I' on puisse compter dessus , cher{*produit frangais ou japonnais
_qui a du goiit mais pas trop cher{ *rien de spécial{ *sain , propre ,
_fermier , mangeable{*¢a coiite cher , faut y mettre le prix{*fiabilité
_, golit, pas trés cher , {*fiabilité , aspect

_", beau, prix{*bon , plus cher , meilleur{*légume , fruit ;"

_, solide{ *bon , moins trop cher , frais{*solidit€ , bon , beau ,

_, par soi - méme *bon, pas cher, cela se voital’ oeil et au
_laquelle on a fconfiance 874109 *cher {*prix , les dates , fraicheur
_des produits , acheter plus cher et qui dure{*un produit pour
_"), solidité , aspect , {*cher , rare , joli ; {*rien de spécial”
_fY*rapport avec argent bon et pas cher {*aucune idée {*cela se voit,
_produit il faut mettre cher{*alimentaire : emballage ,

_ga soit bon , frais , pas cher{*qui est résistant , qui ne change

_une bonne saveur{*pas trop cher et bon{*bon , bonne présentation ,
_sait pasf*ancien , {*pas trop cher, qui correspond a la demande ,
_demande , {*qui dure , pas trop cher, qui répond a ce qu' on

_, allure , pas trop cher{*solide , esthétique{ *bon

_*prix , présentation , *pas cher et nature{*¢a dépend du produit ,
_présentation , prix pas trop cherf{*durabilité , rapport qualité

_, chaine de haut niveau , vidéof*cher , connu , confiance , plaisir ,
_il soit naturel donc ¢' est cher{*respect des normes{*demeter
_» quelque chose de pas trop cher, facile d' entretien{ *fraicheur ,

_, {*confortable , pas trop cher, bon, frais, {*qui aie de la

_, {*fraicheur, prix pas trop cher , {*dates d' utilisation ,

_, §*fiable , esthétique , pas cher, §*café carte noire ,

_"; §*résistant , pas trop cher , diététique , { *pratique , solide"

_bien fini, fraicheur, pas trop cher, {*onéreux en principe , de luxe
_glaces carte d' or, §*tout est cher , il n' y a pas de qualité , {*m ,
_facile d' utilisation , pas trop cher, *qualité prix , {*bon ,

_, prix , solidité , {*fiable , cher , {*voiture , choix sur le marché
_Ysociale , {*satisfaction et cher , {*pas forcément les plus chers ,
_, solide , §*frais , et pas trop cher , {*produit de marque , {*fiable ,
_trés longtemps , *solide , cher , {*qui dure , qui ne s' use pas,
_un choix , {*saveur, pas trop cher, {*vie clair , §{*durable et

_» J*solide , et beau , et pas cher , {*pratique et pas cher , §*qui
_etpas cher, {*pratique et pas cher, §*qui ont du gout, qui se

_Yil faut des produits fiables{ *cher , §*j' achéte peu mais bon avec
_robuste , qui soit rentable , {*cher , {*esthétique , bon aspect ,

_, légumes , §*pain , biére , pas cher, {*le pain, une bonne viande ,
_compéttif , §*efficace , pas cher, §*bon, qui dure , {*pratique ,

_, et de bonne qualité , {*pas cher , {*fraicheur, solidité , §*qui
_goit, §*efficace , pas trop cher, {*maquillages ils tiennent bien

_» qQui dure , §*beau , pas cher , {*produits frangais et

64



_la viande , les lessives , *pas cher, performant , durable , qui a bon

_, §*frais pour les 1égumes , pas cher pour les vétements , pour

_, des marques , §*pas trop cher, bien présenté , § *produits

_, {*ne sait pas , {*le moins cher, {*la qualité , le prix , la

_ne tombe pas en panne , pas trés cher , {*solide , efficace ,

_matiéres premieres , pas cher , {*frais , pas trop cher,

_, pas cher, {*frais , pas trop cher , {*produit artisanal , {*les

_prix , {*beau , et pas trop cher, {*robustesse pour un meuble ,

_un meuble , trés bonne qualité , cher a I' achat , {*naturel , beau a I
_frais , {*aucune idée , {*assez cher , résistant , *qui soit frais , {
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Annexe 8 : Questionnaire de l'enquéte

I - ECHANTILLON

500, puis 400 personnes interrogées par téléphone, représentatives de la population
frangaise dgée de 18 ans et plus.
Recrutement : méthode des quotas.
Criteres utilisés pour les quotas :
* sexe
* age
* CSP du chef de famille
* habitat / région stratifiés.

II - QUESTIONNAIRE

Je vais vous poser quelques questions ayant trait a la notion de qualité des produits de
consommation. Pour répondre a ces questions, je vous demanderai de vous appuyer sur
votre expérience personnelle de consommateur.

Q 1- Si je vous dis“un fromage de qualité”, quels sont les cinq premiers mots qui vous
viennent & ’esprit ?

Q 2 - Vous personnellement, consommez-vous du fromage...
. Tous les jours
. 2 ou 3 fois par semain
. 1 fois par semaine ----> Quels sont vos trois fromages préférés ?
. 2 ou 3 fois par mois
. Moins souvent
. Jamais

Q 3 - Si je vous dis “une voiture de qualité€”, quels sont les cinq premiers mots qui vous
viennent a ’esprit ?

Q 4 - Dans votre foyer, possede-t-on...
. une voiture

. deux voitures --->Q3
. trois voitures ou plus
. aucune voiture --->Q4

Q 5 - Marque et modele des voitures possédées.

Q 6 - Etsi je vous dis “un habitat de qualité”, quels sont les cinq premiers mots qui vous
viennent a ’esprit ?

Q 7 - Votre résidence principale est-¢lle...
. une maison, un pavillon
. un appartement

Q 8- Etes-vous...
. locataire
. propriétaire
. en accession a la propriété
. autres

Q.9 - Et si je vous dis “une banque de qualité€”, quels sont les cing premiers mots qui
vous viennent a ’esprit ?



Q.10 - Vous personnellement, disposez-vous de...
- compte-chéques ----> combien ?
- cartes de crédit ----> combien ?
- plan ou compte épargne-logement
- PEP épargne ou assurance-vie
- SICAV monétaire

Q.11 - (Si au moins un compte-chéques en Q.10)
Quelles sont les banques dans lesquelles vous avez actuellement un compte ?
Posé en ouvert ; précodifié sur les principales enseignes.

Q 12 - Si je vous dis “produit de bonne qualité” en général, quels sont les mots qui vous
viennent a I’esprit ?

Q 12 bis - Et si je vous dis “produit de mauvaise qualité” en général, quels sont les mots
qui vous viennent a ’esprit ?

Q 13 - Je vais maintenant vous citer plusieurs criteres que 1’on peut appliquer pour juger
de la qualité d’un produit. Pour chacun de ces critéres, vous me donnerez une note
comprise entre 1 et 6 servant & mesurer I’importance que vous personnellement attachez a
ce critere.

Vous donnerez la note 1 a un critére auquel vous n’attachez aucune importance et la note
6 @ un critére d’importance maximum, les notes intermédiaires vous servant @ nuancer

votre jugement.
B T S — 123456
. L’esthétique---------=---emcemmommc oo 123456
. La nouveaut€-----------emmomemeom e 123456
. La marque du produit----------==-=-=====coeoo- 123456
. La durée de vie--------=-mmcmmmem oo 123456
.L’agrément d’utilisation------------------=-=-—- 123456
. L& prixX----mceommmom oo 123456
. L’avancée technologique----------------------- 123456
. L’adaptation a vos besoins propres----------- 123456
. La facilité d’utilisation-------------=======mz--- 123456
. Les avis et opinions de votre entourage------ 123456

Q 14 - Quelle est votre profession ?
. Agriculteur
. Artisan / Commergant
. Profession libérale
. Affaires / Cadre supérieur
. Profession intermédiaire
. Employé
. Ouvrier
. Inactif
- Retraité
- Etudiant
- Autre inactif

Q 14 bis- exercez vous une activité professionnelle?
oui ------ >Q15
non------ > Renseignements Signalétiques

Q 15 - Dans votre activité professionnelle, y a-t-il une personne, un service ou une
instance chargé du contrdle de la qualité de la production ?

.Oui ---->Q.16

. Non ----> Q.20
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Q.16 - De qui s’agit-il ?

Q.17 - Ce contrdle est-il effectué en interne ou par des personnes de ’extérieur ?
. En interme
. A I’extérieur

Q.18 - Par...
. une seule personne ----> Q.20
. plusieurs personnes ----> Q.19

Q.19 - Appartenant a...
. un service ou une instance spécifique
. plusieurs services différents

Q.20 - Quels sont & votre connaissance les critéres utilisés dans votre activité
professionnelle pour juger de la qualité€ de la production ?

Q 21- Vous-méme, diriez-vous que vous €tes tres, assez, peu ou pas du tout sensible a la
qualité de ce que produit votre entreprise ?

. Tres

. Assez

. Peu

. Pas du tout

RENSEIGNEMENTS SIGNALETIQUES
. Sexe

. Homme

. Femme

. 18-24 ans
. 25-34 ans
. 35-49 ans
. 50-64 ans
. 65 ans et plus
. Situation familiale
. Célibataire
. Marié
. Veuf, divorcé ou séparé
. Nombre d’enfants :
de moins de 15 ans I/
de plus de 15 ans [/
Habitat (Taille d’agglomération)
. Moins de 2000 habitants
. De 2000 a 20000 habitants
. De 20000 a 100000 habitants
. Plus de 100000 habitants
. Région Parisienne
. Département d’habitation --------------- [T
. Quel est votre diplome le plus élevé ?
. Revenus annuels du foyer (apres cotisations sociales et avant impdts)
. Moins de 120.000 F.
. De 120.000 a 240.000 F.
. De 240.000 a 360.000 F.
. De 360.000 a 500.000 F.
. Plus de 500.000 F.
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Dans le section suivante, on analyse les réponses aux deux questions ouvertes sur la qualité
en général :

“Si je vous dis «produit de bonne qualité» en général, quels sont les premiers mots
qui vous viennent a I'esprit 2"

“Si je vous dis «produit de mauvaise qualité» en général, quels sont les premiers
mots qui vous viennent a I'esprit ?”

Ces deux questions ont ét€ posées a un €chantillon de 900 personnes représentatives de la

population frangaise.

L’analyse des réponses a ces deux questions a été effectuée & 1’aide de notre chaine de
traitement lexical qui comprend entre autres des outils d’analyse statistiques des données
textuelles. On a ainsi obtenu deux typologies de réponses. Ce traitement nous a convaincu de
ne pas chercher a définir la qualité indépendamment des catégories de produits. La qualité
n’existe que pour un sujet et surtout pour un produit donné. Mais on a cependant pu mettre en
€vidence des similarités assez fortes dans la maniére de percevoir la qualité.

I. Produit de bonne qualité : les dimensions de la représentation

L’analyse lexicale des réponses a la question :

“Si je vous dis «produit de bonne qualité» en général, quels sont les premiers mots
. ] . .
qui vous viennent a l’esprit ?”

conduit a une typologie en neuf classes. Remarquons d’emblée qu’un quart des réponses de
I’échantillon n’a pas €t€ classé. C’est une des raisons qui nous a conduit a ne pas explorer trop
en dé€tail cette question (on retrouvera le méme probléme avec la question “produit de
mauvaise qualit€”). Nous nous sommes vite rendu compte que la classification était en partie
fondée sur des artefacts : la majorité des enquétés ne répondent pas dans ’absolu : leur
réponse est orientée par le type de produit qu’ils ont en téte. Il n’existe pas dans la
représentation sociale de consensus sur ce qu’est un produit de qualité en soi
indépendamment du type de produit.



Bien entendu, il peut €tre intéressant de savoir quelles sont les caractéristiques sociales des
enquétés qui font implicitement référence aux produits alimentaires et quels sont ceux qui au
contraire se réferent immédiatement a des biens durables. Par exemple, dans cette enquéte
nous avons pu voir que plus 1’enquété était diplomé, plus il avait tendance a se référer
implicitement a un bien durable.

Nous présentons donc rapidement les différentes mani¢res de répondre, les différentes

perceptions d’un produit de qualité telles qu’elles apparaissent dans les réponses.

Le produit Relation sujet- | Ne sait
produit pas’

Facteurs de qualité Indices de qualité

Noms de | Typesde| Produit Biens Le prix, rapport Satisfaction du
produits | produit | alimentaire| durables qualité prix consommateur
Produit | Fraicheur, | solide, | ..etpas | rapport | conforme ala
naturel aspect, beau trop cher | qualité - demande
gout pratique prix

On peut tout d’abord faire une premicre distinction entre les enquétés qui insistent sur la
relation entre le consommateur et le produit et ceux qui cherchent a définir la qualité
indépendamment du consommateur, d’une maniére qui se veut objective.

Adéquation a la demande

Parmi les réponses classées, environ 9 % des enquétés définissent la qualité comme

I’adéquation du produit a la demande, aux attentes du consommateur :

Qui corresponde a mes besoins, guidé dans ses achats par I'impulsion, oui-dire,
notoriété.

Satisfasse le besoin du client, fiable, bon marché, service apres vente, en avoir
besoin, adapté a mon besoin, prix moyen.

Qui satisfait aux besoins de l'utilisateur

Ces réponses centrées sur la relation du sujet a I’objet sont conformes a la définition que
I’AFNOR donne de la qualité :

L’ensemble des propriétés et caractéristiques d’un produit ou d’un service qui lui
confere I'aptitude a satisfaire des besoins exprimés et implicites.



Le produit

Les autres réponses ont pour objet le produit lui-méme, abstraction faite de 1’acte de
consommation. Dans cet ensemble de réponses, on peut faire une distinction entre les
réponses sous forme de noms de produit et les réponses en terme de critéres (noms ou

adjectifs).
Noms de produits

Dans la classe des “noms de produits”, les enquétés citent les noms de produits qui a leurs
yeux incarnent la qualité. On notera que les produits les plus souvent cités sont des produits
alimentaires et plus particulierement des produits qui ont subi peu de transformation
industrielle : les produits laitiers, les fruits, la viande, le poisson, le pain et le vin. Parmi les
produits non alimentaires cités, les lessives semblent avoir une bonne notoriété en matiére de

qualité auprés des consommateurs :

Viande, lessives, laiteries, fromages blancs.

Beurre fermier, lait naturel, viande.

Le café, le pain, le beurre, le vin, la viande.

Beurre, lait, pain, gateaux.

Beurre, lait, viande.

Le pain, la viande, les lessives.

Viande, yaourt, fruits, légumes.

Publicité non mensongére, beurre pas allégé, creme, poulet fermier.

Le consommateur ici n’indique pas ce qui détermine I’origine ou les composantes de la
qualité, mais se contente de proposer des types de produits. Au niveau pragmatique, on notera
que ce type de réponse est d’une bien plus grande efficacité pour le consommateur dont les
choix seront facilités par cette connaissance préalable des produits qui répondent aux

exigences de qualité.
Critéres de qualité

Outre ces réponses “noms de produits”, on notera I’importance des réponses en termes de
criteres. Ici, I’analyse nous a conduit a faire une premiére distinction entre les réponses qui
£

donnent une énumération de “facteurs de qualité” et celles qui s’appuient aussi sur des

“indices de qualité”!.

1 Saadi Lahlou, Genése et perception de la notion de qualité (cn 2e partie du rapport).



Facteurs de qualité
Les facteurs de qualité sont, quant a eux, tout a fait dépendants du type d’objet qui sous-tend
I’énonciation du sujet. En effet, il semble qu’en entendant le mot produit, au lieu de rester au
niveau général, ’enquét€ s’oriente vers un type de produit spécifique. Les réponses sont trés
différentes quand I’enquété pense a des produits alimentaires ou quand il a a ’esprit des biens

durables.

Pour les produits alimentaires (c’est a dire pour les enquétés qui semblent avoir en arriére-
pensée les produits alimentaires), on obtient deux classes de réponses :

- pour les enquétés de la premiére classe, les produits de qualité sont des produits naturels qui
n’ont pas subi de transformation technologique, dont I’aspect, le goiit et la saveur n’ont pas
été falsifi€s par des traitements “suspects” (ajout de colorants, hormones...). Le produit doit
paraitre naturel. La qualit€ se teste en amont au niveau de la production. Un produit de qualité
est un produit dont le mode de production doit étre naturel, ou du moins en donner I’illusion.

Produits naturels, biologiques, frais.

Frais, produits de ferme frais.

Pas nocif, sain, alimentaire: biologique de préférence.

Produits frais, non chimiques.

Produits naturels, sans colorants.

Ga n'existe plus, manque : éleveurs frangais, produit frais, pas de produits
chimiques, colorants

Fraicheur non traités aux hormones, naturels .

- pour les enquétés de la seconde, la qualité se teste en aval au moment de la consommation :
les critéres déterminants de la qualité sont la fraicheur, le goiit et I’aspect.

Bon gofit, fraicheur, aspect.

Bon a la consommation et bon au godt, pour la santé.
Fraicheur, bonne présentation.

Gofit, apparence, bon fonctionnement.

Bon au goiit, allégé, consommable a tous moments.

Fraicheur, aspect extérieur.

Nous on consomme que le strict minimum, et on prend du bon.
Bonne présentation, aspect, bonne marque.

Fraicheur, composition.

Extra, qui a du goiit, présentation.

L’analyse lexicale a permis de mettre en évidence une classe, ol les réponses sont constituées
d’une suite de criteres : solide, beau, agréable, fiable... qui de toute évidence montrent que
I’enquété ne se réfere pas a des produits alimentaires mais 2 des biens durables : il est
difficile de préciser davantage le type d’objet de référence (produits bruns (matériel hi-fi,

vidéo...), €lectroménager, moyens de locomotion, objets d’aménagement intérieur...) :



Fiabilité, sécurité, usage facile bon mode d emploi
Un beau tissu, un beau meuble

Solide, esthétique, finition

Solide, beau, utile, indispensable

Efficacité, performance, solide

Efficace, facile a employer

Beau, agréable, utile

Durable et confortable, beau

Fiabilité, et agréable, et durable

Beau, solide, durable

Pour les biens durables, la qualité se teste au niveau de la fonctionnalité : utile, efficace,
solide. La beauté est elle aussi un élément de la fonction. A travers le concept de qualité, on
glisse de la beaut€ inutile a la beauté fonctionnelle. Le glissement est tellement prononcé que
le beau est un critére de qualité toujours présent mais noyé dans la masse des autres critéres.

Indices de qualité
Enfin, deux classes font référence a un “indice de qualit€” : le prix. Le consommateur semble

avoir intégré que la qualité a un coft. Les enquétés sont amenés a faire un arbitrage entre la
qualité et le prix : ceci apparait dans deux classes de réponses. La premiére tourne autour du

rapport qualité-prix :

Prix, rapport qualité prix, pas d'influence de la publicité
Dépend des marques, marque c’est le signe de la qualité
Fiable, rapport qualité prix

Fiable, un rapport qualité prix justifiable

Qualité de matieres, bon rapport qualité prix,

Rapport qualité prix.

Les réponses de la seconde classe ont une structure tout a fait particuliére : il s’agit en général
d’une suite de critéres qui font “monter le prix” et comme pour modérer cette envolée,
apparait parmi ces critéres I’expression “pas trop cher” qui joue le rdle de modérateur. Un
produit de qualité est un produit qui répond a certains critéres (durée de vie, fraicheur...) mais

dont le prix ne devient pas excessif.

Qui dure, pas trop cher, qui répond a ce qu’on attend
Solide, bien fini, fraicheur, pas trop cher.
Pas trop cher, bien présenté.

Les enquétés qui évoquent le prix montrent dans leur discours qu’ils ont conscience que la

qualité a un cofit :

ca coiite cher, faut y mettre le prix



Ils répondent en se mettant dans la peau du consommateur qui recherche assurément la qualité
mais qui doit intégrer des contraintes de budget. La qualité serait une des composantes de la
fonction d’utilit¢ du consommateur, et interviendrait donc dans les arbitrages du

consommateur.

Enfin une derniere classe correspond aux enquétés qui n’ont pas su répondre ou pas voulu

répondre.

Les différences entre les classes relevent davantage de variations dans 1’énonciation que de
différences de sens.

Ainsi peut-on dire que les deux classes qui se référent a 1’indice de qualité qu’est le prix :
“pas trop cher” et “bon rapport qualité-prix” sont trés proches au niveau du sens : seule
I’énonciation de la perception semble étre différente. Il se peut méme que les consommateurs
de ces deux classes adoptent le méme type de comportement sur le marché.

De méme, la classe “noms de produits” qui regroupe surtout des noms de produits
alimentaires, la classe “produits naturels™ et la classe “fraicheur, aspect et apparence” ont des
significations trés proches. En effet, c’est bien le mode de production, d’élevage... dit naturel
qui produit les produits qui ont le plus de gofit, le meilleur aspect....c’est a dire les produits
naturels comme les produits laitiers, les fruits, les légumes... Seul le point de vue de I’enquété
varie qui va du plus concret, du plus proche (le nom du produit) au plus éloigné de lui (le

mode de fabrication), en passant par un niveau moyen d’abstraction (produit naturel)
Finalement, il n’existe qu’un nombre limité de manieres de répondre a la question :

- citer des noms de produits qui sont des produits de qualité aux yeux des consommateurs ;

- donner des listes de critéres qui déterminent la qualité du produit, criteres qui sont attachés
au type de produit de référence (alimentaire ou durable);

- insister sur le prix comme indice de la qualité, un produit de qualité est un produit dont le
prix refleéte bien la qualité;

- mettre ’accent sur la relation entre le consommateur et le produit pour définir la qualité : la
qualité ne se teste pas dans 1’absolu, elle se teste dans I’usage qu’en fait un consommateur
donné. La prise en compte de la dimension subjective de la qualité adoptée par AFNOR ne

semble pas encore étre trés répandue dans le discours des consommateurs.

Une dimension n’apparait pas nettement dans cette analyse c’est ’opposition entre les

réponses de 1’acheteur et celles du consommateur. L’enquété dans ses réponses ne fait pas



toujours de distinction entre les les “indices de qualité” qui interviennent au moment du choix
et les “facteurs de qualité” qui se testent au moment de la “consommation”.

La qualité se teste apres 1’achat, dans 1’acte de consommation mais il existe une série
d’information, d’indices accessibles aux consommateurs-acheteurs pour leur permettre de
juger la qualité au moment de 1’achat. Et les producteurs ne cessent de trouver de nouveaux
moyens pour convaincre le consommateur de la qualité de ses produits : labels, certificats, ...

Ainsi, pour les produits alimentaires la date de péremption, pour le matériel hi-fi, les notes de
chacun des indicateurs technologiques donnés chez des distributeurs comme la FNAC sont
véritablement des indices de qualité tout comme peut I’€tre la marque. La marque et le prix
sont des indices de qualité qui interviennent au moment du choix du consommateur. En
revanche, la durée de vie, la solidité, le goit... et surtout I’adéquation du produit aux besoins

du consommateur sont testés a 1’usage.

I1. Produit de mauvaise qualité

Les enquétés apres avoir répondu a la question sur un produit de bonne qualité, ont di aussi
définir ou décrire ce qu’était pour eux un produit de mauvaise qualité en répondant 2 la

question :

“Si je vous dis «produit de qualité» en général, quels sont les premiers mots qui
vous viennent a Uesprit ?”

Avec le produit de bonne qualité, déja, un quart des réponses n’étaient pas classées. Avec la
mauvaise qualité, seule la moiti€¢ des réponses sont classées. On remarque en effet que les
réponses sont en général trés pauvres et sont trés nombreuses a se limiter 2 un ou deux mots.
De plus, on peut sans doute dire qu’il existe moins de stéréotypes attachés a la mauvaise
qualité qu’a la bonne qualité ce qui fait qu’il existe moins de convergences entre les réponses,
que la dimension de la représentation de la mauvaise qualité est plus grande que celle de la
bonne.

Il faudra interpréter les résultats avec prudence, puisque la moitié de 1’échantillon échappe a
la typologie.

Il semble en tout cas que pour la plupart des enquétés, la mauvaise qualité se définit par
rapport a la bonne qualité de mani¢re négative, comme s’il n’existait pas de critéres propres 3
la mauvaise qualité. Pour les deux tiers des enquétés qui ont trouvé une place dans la
typologie, la mauvaise qualité est définie par des critéres de qualité inversés par la présence
d’outils de négation ou d’adjectifs négatifs :



Pas solide, pas trés pratique d'usage, rendement mauvais, gott
Manque de fiabilité, mauvais rapport qualité prix

Pour la mauvaise qualité, on obtient une typologie de réponses dont la structure est similaire a
celle que I’on obtient pour la bonne qualité :

Le produit Relation sujet-| Ne sait
_produit pas’

Facteurs de qualité Indices de qualité

Type de produit, Le prix, rapport | Consommateur
noms de produits qualité prix non satisfait
Produit grande | Pas durable, pas | Mal présenté, bon marché, non conforme &
surface, produit | frais, peu fiable mauvaise mauvais rapport la demande
industriel peu pratique, mal odeur, qualité - prix
(surgelés) fait mauvais gout

absence de criteres de qualité

Non conforme a la demande

Pour les enquétés de cette classe qui regroupe 13 % des réponses classées, un produit de
mauvaise qualité est un produit qui dégoit le consommateur ou I’ utilisateur :

Qui ne remplit pas ce a quoi il doit servir, prix est moins cher, inutile, ¢ca tombe en
panne, garanties moins bonnes

Ca décoit, moins cher, ca inspire un dégonit

Pas fiable, qu’on ne puisse rien attendre de lui

Produit qui dégoit I'acheteur, ne répond pas a I'attente du client

Qui dégoit et que I'on ne rachéte pas, un parfum qui tourne sur la peau, un
commergant qui ne donne pas satisfaction.

Pour une partie de I’échantillon, la qualit€ se teste au moment de 1’usage, de la consommation
du produit. Et c’est 2 ce moment-la en effet que peut étre véritablement jugée la qualité du
produit. Cette prise en compte de 1’aspect subjectif de la qualité ne s’exprime que dans cette
classe.

Le produit

Les réponses sont ici centrées sur le produit en faisant abstraction, du moins dans le discours,
de I’'intérét qu’y trouve I’ utilisateur.



I1 y a ici aussi deux moyens de répondre a la question :

- soit en donnant des prototypes de produits de mauvaise qualité, c’est-3-dire des noms de
produits ou de types de produits qui sont de bons représentants d’un produit de mauvaise
qualité ;

- soit en donnant une liste de critéres de qualité absents dans le produit.

Types de produits ou noms de produits

Les enquétés de cette classe donnent des noms de produits ou de types de produits qui, a leurs

yeux, ont toutes les chances d’€tre des produits de mauvaise qualité :

Charcuterie, poisson
Café moulu, viande, charcuterie

Mais il semble que pour ces enquétés la mauvaise qualité ne vient pas tant du type de produit
alimentaire que du mode de fabrication. Les produits industriels et en particulier les produits
surgelés suscitent la méfiance du consommateur qui, d’emblée, a tendance a les classer dans
les produits de mauvaise qualité :

Congelés, surgelés, conserves, produits industriels
Produits et viandes congelés

Le mode de distribution intervient aussi sur la qualité : la distribution en grande surface est
souvent associ€e a la mauvaise qualité. Ceci est plus particuliérement vrai pour les produits

frais, vendus en grande surface :

Viandes de mauvaise qualité dans les grandes surfaces
Poulet supermarché, fromages de grande surface

Critéres absents

Le point commun des réponses de cette classe, est qu’elles définissent un produit de mauvaise
qualité par I’absence de certains des critéres de la bonne qualité. Contrairement a 1’étude sur
les produits de bonne qualité, on n’a pas pu mettre en évidence de distinction entre les
réponses ol le produit de référence était un produit alimentaire et celles ol il s’agissait d’un
bien durable. La structure négative des réponses explique qu’elles soient restées regroupées.
En effet, la négation et les adjectifs négatifs employés ne varient pas selon le type de produit,
sont sensiblement les mémes :



Pas frais, pas bon (produit alimentaire)

Pas fiable, pas durable (bien durable)
Aspect désagréable, pas de gott, mauvaise odeur (produit alimentaire)
Mauvais gott, bas prix (bien durable)

Le prix indice de mauvaise qualité

Le prix est un indice qui a une double signification pour la mauvaise qualité :
- un prix trop faible est un indice de mauvaise qualité, méme si le rapport qualité prix est

bon:
Sous marques, les bas prix, les bas de gamme

- un mauvais rapport qualité-prix est également un indice de mauvaise qualité

Manque de fiabilité, mauvais rapport qualité prix

Finalement, il existe des seuils de prix et de rapport qualité prix qui définissent un espace
dans lequel le produit est “de qualité” pour le consommateur et au dela desquels on entre dans
la mauvaise qualité.

A niveau de qualité donné, la courbe du rapport qualité-prix a la forme ci dessous. Le
consommateur refuse ce niveau de qualité si le prix est inférieur a un certain seuil. De méme
il considérera que la produit est de mauvaise qualité si le prix est trop élevé, car cela traduit
généralement un mauvais rapport qualité prix.

Le consommateur accepte le niveau de qualité sur la partie de la courbe en trait plein.
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Conclusion

L’analyse des réponses a la question “produit de bonne qualité” et “produit de mauvaise
qualité” montre de fagon évidente, qu’il n’existe pas de consensus social sur ce qu’est la
qualité. Le concept de qualité varie en fonction du sujet et surtout de ’objet dont il est
question. Peut-€tre méme qu’il n’existe pas de concept de qualité indépendant du type de
produit de référence. Plusieurs résultats confirment cette hypothése :

- tout d’abord I'importance des réponses non classées qui montre une trés grande diversité des
réponses. Les lignes de convergence sont assez peu nombreuses et beaucoup de réponses ne
peuvent €tre rattachées a aucune de ces lignes. Ceci est encore plus vrai pour la mauvaise

qualité que pour la bonne ;
- ’existence de classes de réponses ou ’on devine sans difficulté (méme derriére une série

d’adjectifs ou de noms concepts) la nature de 1’objet de référence : produit alimentaire ou

bien durable.
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La qualité est “un attribut qui ne prend de sens que pour un sujet et sur un objet”(cf. Lahlou
infra). Il existe différentes manieres d’envisager la relation du sujet & 1’objet du moins telle
qu’elle s’exprime dans le cadre limité d’une enquéte.

Une partie des enquétés fait abstraction du caractére relatif et subjectif de la qualité : ils
proposent une énumération de “facteurs” ou “d’indices” de qualité attachés a 1’objet mais
indépendants du sujet. Ceci revient a penser que la qualité n’est pas pergue dans sa dimension

subjective

Comme nous venons de le voir dans cette perception de la qualité centrée sur 1’objet, il existe
deux modes d’approche : soit a travers les facteurs, les propriétés de I’objet soit a travers des
indices, les signes de qualité comme le prix, la marque.

A T’opposé, nous trouvons ceux qui évaluent la qualité en fonction de la conformité a leurs
attentes ; dans ce type de réponse c’est la relation entre le sujet et ’objet qui prime dans la
perception de la qualité.

Enfin d’autres féponses, constituées d’une énumération de noms de produits, forment une
catégorie particuliere de réponses que nous retrouvons aussi dans les questions sur la qualité
appliquées a un objet donné.

Les résultats sur la bonne et la mauvaise qualité nous ont conduits & montrer que la perception
de la qualité variait de fagon importante suivant I’enquété mais surtout en fonction du type
d’objet auquel il se référe. Il nous reste maintenant a étudier la représentation que le
consommateur se fait de la qualité d’un type de produit donné.
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1. Note méthodologique

La question ouverte analysée est la suivante : “ Si je vous dis «un fromage de qualité», quels
sont les cinq premiers mots qui vous viennent a I’esprit ?”. Cette question a été posée aux 900
personnes constituant I’échantillon. La formulation «fromage de qualité» a été conservée tout
au long de ’enquéte.

En utilisant des méthodes d’analyse textuelle, nous avons mis a jour une typologie des
éléments spontanément associ€s a un fromage de qualité. Un ensemble de questions socio-
démographiques ainsi que certaines informations sur la consommation de fromage (fréquence
de consommation, fromages préférés) permettent de caractériser les classes de réponses.
Certaines réponses n’ont pas €t€ classées parce qu’elles étaient soit trop pauvres soit trop
atypiques.



2. Caractéristiques statistiques du corpus

Dans I’ensemble du corpus! de réponses, on a répertorié 652 mots ou locutions différentes

(“formes™). Les fréquences d’apparition de chacune des formes sont présentées sur le graphe

ci-dessous :
1000
100
10
A
1 |

0 200 400 600 800

On lit en ordonnée la fréquence du mot dans le corpus et la longueur du trait noir permet de
lire le nombre de mots ayant une fréquence donnée. Les mots sont classés par fréquence
décroissante. La forme de cette courbe (dite de Zimpf) est classique dans I’analyse de tout
texte : certains mots, apparaissent trés fréquemment, d’autres sont plus rares. Les mots
fréquents sont ceux qui se rapportent au sens général de la question, mais aussi beaucoup de
mots outils, ou mots vides, qui ne sont pas porteurs de sens en eux-mémes (les articles, les
conjonctions etc.). Nous conservons ces mots outils, mais sans leur faire jouer de rdle actif
dans I’analyse.

La forme la plus fréquente, goit , apparait 289 fois tandis que plus de trois cents formes
n’apparaissent qu’une fois dans I’ensemble du corpus2.

1on appelle corpus le texte constitué de I’ensemble de toutes les réponses.
20n appelle hapax -du grec “unique” - les mots qui n’apparaissent qu’une fois dans un corpus.
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Parmi ces formes, une centaine sont des mots outils ou mots grammaticaux (prépositions,
pronoms, conjonctions...) ou de chiffres.

Voici les mots ayant la fréquence la plus élevée avant toute réduction lexicale :

Fréquence  Forme

289 go(t
141 bon
130 moelleux
127 crémeux
117 onctueux
101 fromage
98 pas trop!
94 camembert
90 pas
85 frais

On voit que les caractéristiques organoleptiques arrivent en téte, ce qui est naturel.
Cependant, remarquons 1’absence de 1I’odeur dans ce peloton de téte. Le Camembert occupe
une place privilégi€e : nous verrons qu’il s’agit en quelque sorte de 1’archétype du fromage
francais.

Mais, dans ce premier survol, nous n’avons fait que compter les mots ; on distingue encore,

par exemple, les singuliers des pluriels, et les différentes flexions d’un méme verbe.

Pour analyser en profondeur la signification du discours des consommateurs, il faut
s'intéresser aux concepts, plus qu’aux “formes”. Nous allons donc “lemmatiser” le corpus,
c’est-a-dire réduire a une forme unique les différentes flexions des mots (tout mettre au
singulier et a I’infinitif, réduire les adverbes a leur racine signifiante ...).

Cette réduction de la taille du vocabulaire permet de repérer plus aisément les similarités et
différences entre les réponses, et donne en outre des analyses plus robustes ; nous la
complétons par une suppression des formes tres rares dans le corpus.

1 On a considéré “‘pas trop” comme une locution. Cette expression revient 98 fois dans le corpus.
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Les mots les plus fréquents aprés lemmatisation! sont les suivants :

Fréquence  Forme

lemmatisée
291 golt+
147 onctueux+
146 bon+
136 fromage+
130 moelleux
128 cremeux+
98 pas trop
94 camembert
90 pas
85 frais
81 fort+

Comme on le voit, les résultats changent peu. Néanmoins, onctueux+ gagne quelques places
grace a onctueuse.

1 es formes lemmatisées sont présentées sous la forme d’une racine avec un + & la fin. Par exemple, bon+ est la réduction de
bon, bonne, bons, et bonnes.



3. Typologie des réponses

Au total, I’analyse a permis de dégager sept classes de discours (plus une classe résiduelle).
elles sont présentées dans le graphique ci-dessous par ordre d’importance décroissant.
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Typologie des représentations

Voici un descriptif du contenu de chacune des classes, assorti de quelques éléments de

caractérisation socio-démographique.



Classe 1: Noms de fromages (10% de 1’échantillon)

Prés de 10 % de ’échantillon donnent comme réponse a la question une suite de noms de
fromages qui pour eux sans doute sont les meilleurs représentants de fromages de qualité. On
retrouve ici les réponses du type explication par I’exemple. Ce type de réponses pragmatique
(’enquété désigne des objets concrets du monde réel) se retrouve dans la plupart des analyses
que nous avons faites sur les représentations des objets chez les consommateurs. Plut6t que de
fournir une description analytique de ce qu’est pour lui un fromage de qualité, I’enquété
désigne des occurrences typiques pour montrer par I’exemple. Dans le cas des automobiles,
on aura des noms de marque en réponse au méme type de question ; a la question “si je vous
dis bien manger, a quoi pensez-vous ?” les réponses “pragmatiques” se présenteront sous la
forme : “entrée, plat principal, fromage, dessert”. L’enquété ne s’efforce pas de
conceptualiser puisqu’il trouve dans des fromages existants I’incarnation du concept de
qualité. Les fromages cités sont considérés comme des prototypes du fromage de qualité.
L’exemple se substitue a la représentation abstraite.

Les fromages cités le plus fréquemment dans la réponse a la question ouverte sont les

suivants :
Fréquence Désignation
71 camembert
44 roquefort
32 cheévre
29 gruyere
20 brie

Ne sont-ils pas les composantes standard d’un plateau de fromage ? Ce sont les fromages les
plus célebres et les plus répandus qui sont cités. Il s’agit surtout de fromages traditionnels en
particulier de fromages d’appellation contrdlée comme le roquefort ; apparaissent aussi
quelques produits pasteurisés de masse comme le “camembert Président”, dont la notoriété
est tres €levée pour le fromage comme pour le beurre. D’autres fromages comme le
“Boursault”, le “Boursin”, sont cités mais avec une fréquence beaucoup plus faible. On peut
considérer que les fromages les plus fréquemment cités dans cette classe forment une
catégorie qui doit étre traitée a part dans le marketing et la communication : ce sont des
archétypes bien connus, ils ne sont, au moment du choix, non pas jugés en tant que
“fromage”, mais en tant que conformité a 1’idéal “camembert”, ou “roquefort”... et sont
comparés aux autres camemberts, aux autres roqueforts...



Ce sont surtout les personnes dgées de plus de 60 ans, a la retraite qui répondent en citant des
noms de fromage. Tout se passe comme si avec 1’dge, il y avait un ancrage des habitudes de
consommation, une adéquation entre les critéres de qualité et des produits existants sur le

marché.

Les fromages préférés sont les bleus (Auvergne, Roquefort, Bresse).

Mots spécifigues de la classe

On présente ici la liste des mots les plus spécifiques de la classe. Par exemple, le mot
“roquefort” est trés significatif de la classe car il apparait beaucoup plus fréquemment dans
cette classe que dans la moyenne de I’échantillon. Les mots sont présentés par ordre de
significativité décroissant. Ainsi, le mot roquefort est-il plus caractéristique de la classe que le

mot petit.

roquefort
camembert
gruyére
brie
bleu
cantal
Auvergne
chevre
munster
président
petit

Couples et segments répétés caractéristiques!

camembert roquefort
roquefort camembert
camembert normand
camembert gruyére
gruyére camembert

chévre camembert
camembert bon

brie camembert

brie camembert roquefort

1 Les couples sont des suites de deux mots, les segments répétés des suites de trois 4 cinq mots, dont la fréquence est
significative d'un classe : ici, la suite camembert roquefort revient 6 fois.



Réponses caractéristiques!

Chaque tiret indique qu’il s’agit de la réponse d’un nouvel enquété :

Cantal, bleu d'auvergne, bleu de bresse, camembert, pyrénées
Caprice des dieux, gruyere, hollande, brie, roquefort
Camembert gruyere hollande roquefort chévre

Bon chévre, gruyere, bresse bleu, babybel, roquefort

Gruyere, yaourt, boursault, petit suisse

Brie, cantal, camembert, boursin, gruyere

Fromages préférés caractéristiques

*bleu d’Auvergne
*roquefort
*chamois d‘or
*hbleu de Bresse
*marcilles

Classe 2 : Fromages fermiers, artisanaux (5% de 1’échantillon)

Pour les enquétés de cette classe, un fromage de qualité est un fromage fermier, naturel,
artisanal. Il est fabriqué a base de lait cru, non pasteurisé. Le mode de fabrication est le critére
de qualité décisif dans cette classe.

Les cadres semblent €tre les acteurs principaux de ce retour vers les produits naturels.

Les grands consommateurs sont particulierement sensibles 4 1’origine des fromages. Ils

constituent la majorité de la classe.

On a ici chez le consommateur un réflexe de recherche des signes de qualité non pas dans le
produit lui-m€me, mais dans la facon dont le fromage a été produit. C’est une démarche assez
similaire a celle de la certification : est de qualité un fromage qui a été produit “dans les
regles”.

lp s’agit des réponses les plus typiques de la classe.



Mots spécifiques de la classe

lait

cru

fermier

non industriel
pas plastique
produit
artisanal

non pasteurisé

l 2z 2z s

ments r r risti

lait cru
qu'il
non pasteurisé

Réponses caractéristiques

Fermier non pasteurisé, au lait cru, pas fromages industriels de supermarché

Le lait entier, les produits fermiers, les produits régionaux, fermier, non industriel,
produits d’auvergne

La créme, au lait cru, pas pasteurisé

Artisanal, au lait cru, bridel, caprice des dieux, rapport qualité prix

Fromages préférés caractéristiques

*pont 1’évéque
*t omme

*comté
*morbier

*tous

On trouve ici des préoccupations de qualité qui sont également celles des producteurs, et des
p P q q g p
jugements sur des “critéres de qualité” qui sont actuellement des enjeux réglementaires. Cette

classe reste trés minoritaire.

Les individus de cette classe sont de gros consommateurs de fromages, et préferent les

fromages d’appellation, assez typés.



Classe 3 ;: Saveur et fraicheur (18% de I’échantillon)

La saveur et la fraicheur sont les deux critéres de qualité les plus spécifiques de cette classe.
C’est un point de vue consumériste qui est ici mis en évidence. Mais surtout, il est intéressant
de noter que les criteres cités ici semblent intervenir principalement au moment de 1’acte
d’achat ; c’est ce qui réunit les caractéristiques disparates de marque, odeur, toucher, prix qui
se retrouvent dans cette classe. Il s’agit 1a d’indices de qualité apparents que le consommateur

peut utiliser comme critéres de choix en linéaire.

C’est pourquoi les criteres de fraicheur et de saveur sont souvent associés a d’autres qui ont
trait au mode de fabrication. Les enquétés ne sont pas sans savoir qu’en amont, le processus
de fabrication est le déterminant principal de cette qualité, et, comme dans la classe
précédente, il est souvent fait allusion 2 la fabrication. Le consommateur fait feu de tous bois
pour trouver de bons indices de qualité. Le respect de la tradition de fabrication, 1’ancienneté
de la variété sont les gages de la saveur et de la fraicheur.

On constate dans cette classe une nette préférence pour les fromages naturels qui viennent du
terroir et en particulier pour les fromages classés (Appellation d’origine controlée et labels).
De plus en plus nombreux sont les consommateurs urbains qui, le temps d’un repas,
recherchent des produits qui leur permettent de rompre avec le quotidien, -de retrouver leur

racines rurales ?-

Mots spécifiques de la classe

saveur
fraicheur
marque
naturel
présent
prix
fabrication
pate
tradition
pas cher
terroir
coupe
date
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Couples et segments répétés caractéristiques

golt saveur

goldt présentation
pédte molle

bel aspect

bien présenté

Réponses caractéristiques

Appellation d'origine controlée, saveur, toucher, respecte les traditions de
fabrication

Le goiit, les qualités sanitaires, la marque facile a trouver, le cott
Got, forme, saveur, on le palpe avec la langue, composition
Marque, le goiit, le prix, la fraicheur,

Saveur, date, limite de conservation, matiére grasse a tartiner
Goiit, aspect, affinage

France, saveur, fraicheur

Gofit, prix, origine

Goiit, prix, fraicheur

Fraicheur, fabrication artisanale, gott, bon, saisonnier

Goit, présentation, le terroir,

Fromages préférés caractéristiques

*st albray
*coulommiers
*comté
*gorgonzola
*gruyere

Dans les classes 2 et 3, qui représentent presque un quart de I’échantillon, les réponses
manifestent trés nettement ce retour aux produits du terroir, le goit pour ces fromages qui
constituent une part importante du patrimoine gastronomique frangais, s’il existe une norme

de qualité, c’est autour de 1’authenticité qu’elle se retrouve pour ces consommateurs.
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Classe 4 : Le gofit et la consistance (18% de 1’échantillon)

Les adjectifs les plus souvent cités ici pour qualifier un fromage de qualité (crémeux,
onctueux, frais...) sont tous liés a la dégustation. L accent est mis sur la consistance du
fromage. La qualité se teste donc au moment de la consommation. Les femmes paraissent
plus particulierement sensibles a la consistance puisqu’elles représentent les trois quart des
enquétés de cette classe. Les enquétés de cette classe semblent avoir une nette préférence
pour les fromages fermentés moelleux en particulier pour le camembert.

Mots spécifiques de la classe

crémeux
onctueux
frais
doux.
savoureux
moelleux
bien fait
godteux

Couples et segments répétés caractéristiques

crémeux onctueux

onctueux moelleux

onctueux doux.

onctueux crémeux

crémeux onctueux doux.
crémeux onctueux savoureux

Réponses caractéristiques

Bien fait, moelleux, crémeux, gotteux, savoureux
Bon, crémeux, doux, onctueux, frais

Moelleux, tendre, savoureux, frais,

Bien fait, gotteux, crémeux, onctueux

Crémeux doux tendre

Crémeux, onctueux, savoureux

Moelleux, onctueux, doux, bon, délicieux
Onctueux, moelleux, savoureux

Bien fait, onctueux, crémeux,
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Fromages préférés caractéristiques

*brie

*caprice des dieux
*chaume

*st paulin
*camembert

Les criteres mis en avant sont plutdt des critéres du “goiit enfantin™ : pas de saveur trop forte
et une consistance onctueuse et douce. Il s’agit 1a des critéres qui ont poussé les fabricants a

créer des nouveaux fromages du type “caprice des dieux”.

Il s’agit ici de trés gros consommateurs de fromage, mais pas de fromages traditionnels. On
pourrait dire ici que ce sont des consommateurs de fromage en tant que produit laitier plutdt
qu’en tant qu’espéce gastronomique. Les fromages préférés sont : brie, caprice des dicux,

chaume, st paulin, camembert.

Classe 5: L’aspect et ’'odeur (5% de 1’échantillon)

Cette classe de faible effectif se distingue de la précédente en ceci que les enquétés se réferent
aussi a ’odeur et a I’aspect extérieur pour juger de la qualité d’un fromage. Le gofit n’est pas
le critere exclusif pour tester la qualité du fromage : avant de déguster, les consommateurs
attendent d’€tre séduits par le fromage. Avant le goit, c’est la vue et I’odorat qui permettent
de détecter un fromage de qualité. Il faudrait des études spécifiques pour savoir ce que les
enquétés entendent réellement par odeur ou par sans odeur. En tout cas, ils sont sensibles a

cet aspect du produit.
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Mots spécifiques de la classe

appétissant
odeur
blanc
finesse
odeur
donne
normand
voir.

grand

1 segments répétés caractéristi

golit moelleux

golt odeur

bonne odeur
moelleux onctueux
camembert normand
odeur moelleux
onctueux odeur
onctueux fort

bien fait moelleux
sans odeur

Réponses caractéristiques

Goiit, onctueux, appétissant a voir, bonne odeur, tendre

Bon au niveau de la finesse, de la présentation qui donne une premiere idée
Goft, odeur, quantité, ardme, finesse

Bien appétissant, crémeux, bien blanc,

Onctueux, relevé, goftit, sec, golt prononcé, appétissant a la vue, bonne odeur
Livarot, normand, ils n’ont pas le gott de leur odeur

Onctueux, fort, odorant, crémeux, variés
Onctuosité, gott, odeur, finesse, apparence

Camembert crémeux, blanc, pas odeur trop forte,

Goiit, moelleux, onctuosité, odeur, grandeur

Fromages préférés caractéristiques

*fourme d’Ambert
*livarot

*fromage aux noix
*pavé d’affinois

On peut penser, d’aprés certaines réponses qu’ici aussi I’archétype implicite du fromage de
qualité est le camembert. Les fromages préférés sont : livarot, fourme d’Ambert...
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Classe 6 : Le juste milieu ou les “pas trop” (17% de 1’échantillon)

Pour cette classe, la qualité se définit par la recherche d’un juste milieu, d’un équilibre tant au
niveau du goiit (pas trop fort), de la consistance (pas trop dur), que de la quantité de matiéres
grasses. Ces définitions restrictives de la qualité sont liées a la fois a des préoccupations
diététiques (des fromages qui répondent au souci de la forme) et a la préférence pour des
fromages de type nordique (hollandais par exemple), des fromages a pates cuites qui ont un
golit moins prononcé et qui sont souvent industriels. Les fromages frangais n’incarnent pas
I’idéal de la qualité pour cette catégorie de consommateurs.

Cette classe est a rapprocher des tenants du “pas trop de graisses, pas trop de sucre” pour une
bonne alimentation. Non pas que ce soit nécessairement les mémes ; mais le type d’approche
du produit est identique. Ces consommateurs ne savent pas exactement ce qu’il veulent, mais
ils savent ce qu’ils ne veulent pas. Ils ont une certaine réticence vis-a-vis des fromages trop

“typés,,.

Mots spécifiques de la classe

pas trop
gras
fait
fort

dur
agréable
sale

pas fort
sente
moyen
palais
ni
souple

Couples et segments répétés caractéristiques

bon goft

pas trop gras

pas trop fort

pas trop fait

goldt pas trop

bon golt pas trop
odeur pas trop fort
golt pas trop fait
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Réponses caractéristiques

Pas trop salé, pas trop fort, savoureux, léger a la digestion, qui a du caractere

Ca dépend de I'espéce, un camembert moyennement fait, pas trop gras,pas trop
fort.

Pas trop fait, doux au palais, pas trop gras, pas sec,

Pas trop gras, pas trop fait, fromage ferme, 45 pour cent

Pas trop gras, goit plutdt doux, ni trop fait, & point,

Frais, savoureux, pas trop fort ni trop salé et fait

Qui soit ni trop fait ni trop dur

Pas trop fait, & conserver longtemps

Got, sente pas trop mauvais, pas trop fort

Ppas trop fort, bien dur, bon, agréable de présentation.

Fromages préférés caractéristiques

*gouda
*st nectaire
*hollande

Ce qui caractérise cette classe est I’approche négative, le consommateur ne cherche pas a
mettre a jour ce qu’il désire, mais il sait ce qui lui déplait.

Les individus de cette classe consommant du fromage une fois par jour. Pas de surprise dans
les fromages préférés, qui sont assez neutres : gouda, St nectaire, fromage de Hollande.

Classe 7 : Les non réponses (6 % de 1’échantillon)

Cette classe regroupe les individus qui n’aiment pas le fromage et ceux qui ne savent que
répondre. Dans un cas comme dans I’autre il s’agit de non réponses. Dans le premier cas, le
silence est justifi€ par la non consommation : I’enquété ne se sent pas autorisé a parler. Il ne
peut s’exprimer en connaissance de cause. Celui qui ne consomme pas de fromage s’en
désintéresse completement.
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Mots spécifiques de la classe

ne
aime pas
fromage
mange

n
savoir.
consomm+
pas

,o»

| egments répétés car, risti

aime pas fromage

je ne
n’aime pas

n’aime pas fromage
mange pas

je n’aime pas

ne mange pas fromage
ne savoir.pas

Réponses caractéristiques

Je n’aime pas le fromage
Ne mange pas de fromage
Je ne consomme pas le fromage

Ne sais pas,

On a également obtenu une petite classe résiduelle qui ne représente que 1,5 % de
I’échantillon : le critere de qualité est 1’aspect coulant du fromage.

Un certain nombre de réponses n’ont pas été classées. Certaines en raison de leur originalité
extréme, quelques autres parce qu’elles se situent au croisement de diverses classes. Les non
classées résiduelles pourront facilement étre reclassées manuellement dans une des classes

précédentes.
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4. Représentation spatiale

En effectuant une analyse factorielle sur la base de la classification, on peut visualiser dans
Pespace le positionnement des classes les unes par rapport aux autres. C’est ce que 1’on peut

observer sur le tableau ci-dessous !

Fromages fermiers

non  pasteuris+

artisan+ fermier+
lait+  opy

produit+
saveur et fraicheur
(fabrication -tradition)

pate+
fabrication Fromages coulants
. tradition+ Odeuret = oo
fraich paturel+ .| aspect
raiche terroij ApperisSy
rix d
p present< ( I Noms de fromages
ipfe OLSELCE SeC B .. chevre+
premden? auvergne
camembert

brie bleu Comﬁmyere

roquefory MURSEr
holland+

onctu+

uste milieu
Godut et consistance (pas trop)

Les deux classes qui se différencient le mieux de 1’ensemble du corpus sont la classe des
noms de fromages et celle des “fromages fermiers”. Toutes les deux se distinguent nettement
du reste du corpus. Dans un cas comme dans 1'autre, les enquétés n’ont pas donné des
criteres de qualité, des propriétés li€es au produit en tant que tel comme c’est le cas dans la
plupart des réponses. On observe également une proximité entre la classe des fromages
fermiers et la classe “saveur et fraicheur”. En effet, le point commun aux deux classes est la
référence fréquente au mode de fabrication traditionnel. Ce qui les distingue cependant ¢’est
que dans la seconde des criteres liés a la dégustation (saveur, fraicheur...) sont souvent mis en
avant.

1 pour éviter que la classe des non réponses tire 2 elle seule un axe, on a exclu de 1’analyse cette classe.
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La projection des variables illustratives permet de mieux caractériser les classes de discours.

Fromages fermiers

Conso une fois/jour

Seitiaraiee

NUCEN.
Le ]uste milieu

Golit et consistance

Conso une fois M W\ Noms de fromages
/semaine W@\ \ﬁ

Conso plusieurs fois/jour

Saveur et

AN A oA

NP

NCUrL. drvor ’
3 -
PP e S e e

L’age semble avoir une influence sur la formulation des réponses. Jeunes, les enquétés se
contentent d’énoncer les qualités qu’ils attendent d’un fromage au moment de la
consommation Plus mirs, ils cherchent davantage a conceptualiser , & apporter une réponse
qui se veut objective. C’est a ce moment 1a qu’ils se référent au processus de fabrication en
amont de I’acte de consommation. En avangant en dge, le consommateur donne plutdt des
noms d’objets ici de fromages : il a trouvé des produits qui correspondent a ses exigences en
terme de qualité.

La position sociale joue aussi un role important dans les réponses. Ainsi, ce sont les cadres et
les professions libérales qui parviennent a I’énonciation la plus compléte de ce que peut étre
un fromage de qualité. Ils sont particuliérement représentés dans la classe “fromages
fermiers” et dans la classe “saveur et fraicheur “, classes dans lesquelles les réponses sont les
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