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Contexte et problématique de la recherche

Cette thése a pour objet d’étudier les comportements des consommateurs face aux stratégies et messages
ESG (Environnementaux, Sociaux et de Gouvernance) utilisées par les entreprises sur les emballages,
notamment dans le domaine de 1’industrie alimentaire.

D’apres une récente étude (OnePoll, 2020), 81 % des entreprises ont mis en place des stratégies ESG, les
questions environnementales étant considérées comme plus importantes que les questions sociales et de
gouvernance (OnePoll, 2022 ; Morningstar Sustainability Research, 2022). Cependant, la réaction des
consommateurs — en termes d'attitudes envers la marque, de sentiments et de décisions d'achat — vis-a-vis
des différentes dimensions des initiatives ESG reste floue.

Bien que certaines recherches montrent un impact positif des opérations écologiques (Mahmoud, 2018 ;
Machova et al., 2022 ; Boztepe, 2012 ; Rahbar & Wahid, 2011 ; Ankit & Mayur, 2013 ; Prihandono et al.
2020) ou des activités pro-sociales (Park & Shim, 2014) sur les intentions d'achat des consommateurs, elles
n’ont pas pu dégager de consensus sur la dimension ESG la plus influente dans I'industrie alimentaire sur
les réponses des consommateurs (OlSanova et al., 2022 ; Mueller Loose & Remaud, 2013 ; Wei et al., 2018).

Cette ¢étude vise a combler ce manque en explorant I’efficacité de ces différentes stratégies de maniere a
comprendre leur impact sur les attentes et préférences des consommateurs lors d’achats alimentaires.

A travers une étude expérimentale, différents types de messages sur les packagings alimentaires seront

étudiés pour tenter de répondre notamment aux questions ci-dessous :

- Quelle dimension de l'initiative ESG a le plus d'impact sur l'attitude du consommateur, 1'émotion de
plaisir et I'intention d'achat ? La sensibilisation des consommateurs aux initiatives ESG modere-t-elle
cet impact ?

- Quelle est la préférence entre un produit ESG de qualité supérieure et un produit de référence sans
allégation ESG ? Existe-t-il un écart entre les décisions d'achat réelles et la volonté de payer une prime ?

- L'émotion et le scepticisme des consommateurs a I'égard des allégations ESG influencent-ils les
décisions d'achat ?

- Quelle est I’efficacité de différents formats de messages ESG, notamment en termes de longueur (Fitri
et al., 2023 ; Solja, Liljander & Soderlund, 2018)

- Quel est I'impact de certaines variables comme la confiance des consommateurs envers la marque ou
le scepticisme des consommateurs a I'égard du contenu (Schlegelmilch & Pollach, 2005) ?

- Quel role joue la culture dans la perception des messages ESG et quel en est ’impact sur les attitudes
et les intentions d'achat des consommateurs ?

En résumé, cette recherche contribue a une meilleure compréhension du comportement de consommation
durable et a I’impact des stratégies de communication ESG des marques.



Cohérence en regard des axes du CERGAM et de ’Université de Toulon
L'importance croissante de la durabilité dans les pratiques commerciales est une tendance significative a la
fois dans la recherche universitaire et dans l'industrie. Cela fait de ce sujet, un sujet pertinent et ancré dans
les problématiques actuelles.

Ce sujet de theése s’inscrit dans le champ du marketing sociétal. Il s’ intégre non seulement dans le cadre des
axes du laboratoire a savoir le CERGAM puisqu’il concerne le marketing responsable mais il s’inscrit
¢galement au sein de 1’axe identitaire de 1’Université de Toulon, Sociétés Méditerranéennes et Sciences de
la Mer. Plus précisément, cette recherche s’integre dans le pole MEDD car elle s’intéresse aux signaux DD-
RSE des entreprises et a leur impact sur le comportement des consommateurs. La perspective
multiculturelle du sujet insére également cette recherche au sein du pole ESMED. En effet, cette recherche
sera menée dans plusieurs pays, en France, dans d'autres régions européennes, mais aussi en Afrique du
Nord et en Asie. L’objectif étant de mettre a jour des convergences et des divergences culturelles en matiére
de consommation durable et de réception des messages.
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