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Introduction
La Tunisie, pays du
pourtour  méditerranéen,

possede depuis longtemps
des traditions culinaires
proches de la :diéte médi-
terranéenne». Le régime
alimentaire Tunisien reste
ainsi caractéris¢ en 2010
par une consommation im-
portante de céréales (181
kg/pers/an), de fruits et 1¢é-
gumes (146 kg/pers/an) et
de lait (95 kg/pers/an). La
consommation des vian-
des, volailles et poissons
est de 39 kg/pers/an, ne re-
présentant que 5,4% du ré-
gime alimentaire (INS,
2010). La demande ali-
mentaire a subi depuis plus
d’une décennie des chan-
gements importants liés no-
tamment au phénomeéne de
I’urbanisation, 1’améliora-
tion du niveau de vie, I'in-
dustrialisation des filiéres,
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Résumé

Ce travail a pour objectif d’analyser le niveau et les déterminants de la perception
de la qualité des viandes en Tunisie. La méthodologie est basée sur la construction
de deux indices de qualité : Moyenne des Scores des Attributs (MSA) et Indice de
Qualité des Viandes (IQV). Un échantillon de 504 ménages, répartis de fagon éga-
le entre les sept régions du pays, a été sélectionné. Une régression logistique or-
donnée a été réalisée et a permis d’identifier les déterminants sociodémogra-
phiques et économiques de la qualité des viandes. Les résultats basés sur les MSA
indiquent que les principaux attributs de qualité sont la couleur et la mention
produit contrélé pour la qualité attendue, le goiit apres cuisson et [’odeur aprés
cuisson pour la qualité d’expérience et riche en cholestérol et riche en protéines
pour la qualité de croyance. Les résultats de la régression logistique montrent que
le niveau d’éducation et le revenu expliquent positivement l'indice de qualité des
viandes alors que le genre et [’age |’expliquent négativement.

Mots-clés: Indices de qualité, facteurs socioéconomiques, viandes, Tunisie.

Abstract

The objective of this study is to analyze the determinants of meat quality percep-
tion in Tunisia. The methodology is based on two indices: Mean Attribute Scores
(MAS) and Meat Quality Index (MQI). A random sample of 504 consumers equal-
ly distributed among seven country areas has been selected. Ordered Logistic Re-
gression technique has been used to identify the socio-demographic and economic
determinants of meat quality. Empirical findings based on MAS scores indicate
that the main quality attributes are: colour and controlled product specifications for
the expected quality; taste and smell after cooking for the experienced quality; c-
holesterol-rich and protein-rich for credence quality . The estimated ordered lo-
gistic regression model shows that the level of education and the household income
positively explain the meat quality index. Whereas, gender and age negatively af-
fect the perception of meat quality.

Key Words: Quality indices, socioeconomic variables, meat, Tunisia.

24% et la viande bovine a
diminué de 32% sur la
méme période. Concer-
nant les dépenses, elles
ont plus que doublé pour
la viande ovine (102%) et
volaille (143%). Les dé-
penses en viandes bovines
ont augmenté de prés de
50% malgré la baisse de
la  consommation. Ces
changements montrent la
modification des habitu-
des de consommation des
consommateurs tunisiens
qui ont ainsi baiss¢ leur
consommation en viande
bovine au détriment des
autres types de viandes.
Parallélement, les filie-
res des viandes rouges et
blanches sont en train de
connaitre depuis plus d’u-
ne décennie un mouve-
ment de modernisation et
d’adaptation de leurs cir-
cuits de distribution au
nouveau contexte socio-

le travail de la femme et 1’émergence de la distribution mo-
derne. Les habitudes alimentaires évoluent rapidement avec
les nouvelles caractéristiques sociodémographiques de la po-
pulation tunisienne.

La structure de la consommation des viandes a subi une
évolution importante durant les deux derniéres décennies.
Entre 1990 et 2010, les consommations de volailles ont
augment¢ de manicre remarquable de 134% (INS, 2010).
Pour les viandes rouges, la viande ovine a augmenté de
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économique. Dans ce sens, de nouveaux catégories d’inter-
venants ont émergé: les agroindustriels de viande disposant
d’ateliers de découpe et de transformation, les grandes et
moyennes surfaces qui commercialisent les morceaux de
viande découpés et emballés avec un systéme d’étiquetage
approprié et les boucheries modernes pratiquant la vente de
la viande découpée en morceau avec des prix affichés par
catégorie et type de viande. Ce développement du maillon
distribution a largement contribué a I’apparition de nouvel-
les exigences et préoccupations chez les consommateurs,
notamment en termes de qualité.

La qualité alimentaire pergue par le consommateur a €té,
depuis longtemps, I’objet d’une littérature abondante (Pe-
terson, 1970; Garvin, 1984; Zeithaml, 1988; Sirieix, 1999).
Tandis que les producteurs et les agroindustriels essayent de
définir la qualité d’un point de vue objectif a travers des ca-
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ractéristiques techniques, les consommateurs jugent ce
concept d’un point de vue trés subjectif (Grunert et al.,
1997; Sepulveda et al., 2008). Les perceptions des consom-
mateurs sont dynamiques et changent selon I’environne-
ment d’étude (Korzen and Lassen, 2010). Plusieurs appro-
ches ont étudié ’analyse de la qualité subjective en scien-
ces sociales. Ces approches peuvent étre classées en appro-
ches multidimensionnelles ou en approches hiérarchiques
(Brunso et al., 2005). La théorie économique traitant la
qualité d’un produit distingue entre les caractéristiques de
la qualité du produit avant I’achat, les caractéristiques de la
qualité du produit au cours de 1’expérimentation et les ca-
ractéristiques de la qualité du produit liées aux croyances
des consommateurs (Darby et Karni, 1973; Nelson, 1970,
1974). De nos jours, les consommateurs donnent plus d’im-
portance aux attributs de croyance surtout liés aux aspects
de nutrition ou de santé (Brunso ef al., 2005). La distinction
entre les caractéristiques de recherche, d’expérience ou de
croyance se fait a travers des attributs intrinséques et ex-
trinseques de la qualité (Olson et Jacoby, 1972). Tandis que
les premiers font référence a la composition physique du
produit tels que 1’apparence (Demy ef al., 2003; Verbeke et
al., 2005), la couleur (Beker, 1999; Verbeke et al., 2005) et
la structure naturelle (Bredhal et al., 1998), les seconds sont
liés a des attributs extérieurs tels que le label, le prix et I’o-
rigine (Oude Ophuis et Van Trijp, 1995; Steenkamp et Van-
Trijp, 1996; Bredahl et al., 1998; Northen, 2000).

En Tunisie, I’analyse de la consommation des viandes a
fait ’objet de plusieurs travaux en exploitant les données
des bases statistiques nationales ou internationales (Ben
Kaabia et al., 2000; Dhehibi et al., 1999, 2001). Néan-
moins, peu de travaux ont analysé la qualité des viandes en
se basant sur des données transversales (Mtimet et al.,
2009). Cet article a pour objectif d’évaluer le niveau de la
perception de la qualité des viandes' et d’identifier les dé-
terminants sociodémographiques et économiques inhérents
a cette perception. Cet article est structuré en deux sections.
La premiére section est consacrée a la méthodologie alors
que les résultats et les discussions sont exposés dans la
deuxiéme section. Les implications politiques sont propo-
sées en conclusion.

1. Méthodologie

La quantification du comportement du consommateur
montre des difficultés liées a la non-observabilit¢ (Hair et
al., 1995) et a la subjectivite (Buchanan, 1969). Le pro-
bleme fondamental des chercheurs analysant une variable
dépendante ordonnée est I’incomplétude de I’information
(Kariyawasam et al., 2006). Powers et Xie (1999) expli-
quent que les méthodes des scores ou de notation «scoring
methods» permettent de réduire la perte d’information et
mesurer la perception des consommateurs sur une échelle
de grandeur. La méthode des scores la plus utilisée dans la

! Viandes: viandes rouges (ovines et bovines) et blanches (poulets
et dindes).

littérature est la méthode des scores entiers «integer sco-
ring» ou des nombres entiers sont attribués pour représen-
ter un ordre de classement des perceptions des consomma-
teurs. Le consommateur est invité a évaluer sa perception
de la qualité des viandes selon une échelle de Likert: pas du
tout important =1, pas important =2, indifférent =3, impor-
tant=4 et trés important=5. L’hypothése décrite par cette
méthode suppose que le consommateur est conscient et sen-
sible du fait que le score «3» est le milieu entre les scores 1
et 5 et les scores 2 et 4.

Pour les attributs de qualité retenus, nos hypothéses ont
porté sur vingt-deux variables que nous supposons influen-
cer le comportement des consommateurs et mesurer leurs
perceptions de la qualité. Ces variables appartiennent a trois
types de qualité définis par Ettabti (2005) qui sont la quali-
té attendue (structure naturelle du produit, couleur, origine,
prix, cachet vétérinaire, marque, part de gras, lieu d’achat,
type du morceau de viande, mode de production et expé-
rience du vendeur), la qualité d’expérience (jutosité du pro-
duit, couleur aprés cuisson, tendreté aprés cuisson, goiit
apres cuisson, odeur apres cuisson et durée de cuisson) et la
qualité de croyance (riche en protéines, riche en cholestérol,
riche en antibiotiques, maladies (ESB, HSN1), suivre un ré-
gime alimentaire).

1.1. Moyenne des Scores des Attributs (MSA)

Les scores accordés aux attributs de la qualité d’un pro-
duit donné selon une échelle de Likert expriment 1’attache-
ment ou I’importance relative donnée par le consommateur
a ces attributs (Kariyawasam et al., 2006; 2007). Pour le cas
des viandes, la moyenne des scores des attributs est calcu-
lée en agrégeant les scores de tous les interviewés (N;, ou
i=1,2...n) pour tous les attributs (X, ot s =1,2...m) et en
les divisant par le nombre total des interviewés (N).

MSA=2XS/N

1.2. Indice de Qualité des Viandes (IQV)

L’Indice de Qualité des Viandes est un «indice additif)»
permettant de mesurer 1’importance relative donnée par
chaque interview¢ a la qualité des viandes a travers leur at-
tachement a chaque attribut. A partir de cet indice, diffé-
rents groupes de consommateurs peuvent étre identifiés.
Les valeurs de I’indice oscillent entre un minimum de 0 et
un maximum de 1 (Ayyaz et al., 2011).

La formulation de I'IQV est basée sur I’équation suivante:

10V, = Y a,.X,/aX Y

s=1

Avec:
un score entier accordé a un attribut (X)) par I’inter-
viewé i (i=1,2...n) selon I’échelle de Likert choisie;
le nombre d’attributs (s= 1,2...m);
le score maximum potentiel qui peut étre obtenu par
un interviewé (nombre d’attributs multiplié par le sco-
re maximal défini par I’échelle de Likert).

ais

S:
aX:
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1.2.1. Spécification du modéle empirique

En prenant I’Indice de Qualité des Viandes (IQV) comme
variable dépendante, le modéle empirique est développé. Ce
modéle détermine la relation entre la perception du consom-
mateur pour les attributs de qualité des viandes et ses carac-
téristiques sociodémographiques et économiques. La régres-
sion logistique ordonnée est choisie dans la mesure ou la va-
riable dépendante est constituée de quatre valeurs ordinales.
Le modé¢le empirique s’écrit de la maniére suivante:

IQV, = a1 + 02 GEN, + 03 REGI, + a4 REG2, + a5 REG3; +
a6 REG4, + a7 REGS, + 08 REG6, + 09 AGEL, + 010 AGE2,
+ 011 AGE3, + 012 EDU, + a13 SF, + a14 NE, + 014 REV1, +
al5 REV2, + 015 REV3, + ¢ 2)

Avec:
IQV,: Indice de qualit€ des viandes pour le consommateur
i, GEN: Genre (male =1, femelle =2),
Région (REG1 = Nord-Est, REG2=Nord-Ouest,
REG3=Centre-Est, REG4= Centre-Ouest, REG5=
Sud-Est, REG6= Sud-Ouest, REG7 = Grand Tunis
est la région de référence),
Age (AGEI1 = 40-50ans, AGE2 =50-60ans, AGE3 =
Supérieur a 60 ans, sinon 0),
Niveau d’éducation (niveau supérieur =1, sinon 0),

REG:

AGE:

EDU:

SF:  Situation familiale (mari¢ =1, sinon 0),

NE: Nombre d’enfants (supérieur a trois =1, sinon 0),

REV: Revenu (REVI= 600-1000 dinars, REV2= 1000-
1500 dinars, REV3= supérieur a 1500 dinars, REV4
<600 est le revenu de référence).

g, terme d’erreur.

1.3. Base de données

Le travail se base sur les données d’une enquéte par ques-
tionnaire réalisée sur un échantillon de 504 ménages, répar-
tis de fagon égale entre les sept régions du pays (Grand Tu-
nis, Nord-Est, Nord-Ouest, Centre-Est, Centre-Ouest, Sud-
Est et Sud-Ouest). Les personnes interviewées sont repré-
sentées a raison de 91% par des hommes et de 92,5% par
des mariés (Tableau 1). La variable «age» répartit I’échan-
tillon en quatre catégories avec une prédominance pour la
tranche d’age entre 40 et 50 ans (42%). L’age des enquétés
est une variable particuliére dans la détermination de la
consommation des viandes dans la mesure ou elle introdui-
rait la dimension santé. Le niveau supérieur représente 34%
de I’échantillon. Le revenu est une variable éminente dans
la détermination de la consommation des viandes puis-
qu’elle traduit le pouvoir d’achat des consommateurs. Il
faut noter également qu’environ 50% des enquétés se si-
tuent dans les classes moyennes dont le revenu est inférieur
a 600 dinars®>. La variable taille du ménage montre que
89% des familles sont composées d’au moins 4 individus et
que 11% des ménages sont des familles composées de
moins de 3 personnes (Tableau 1).

2 Un Dinars = 0.44 Euro.

Tableau 1 - Profil sociodémographique de I’échantillon, N=504, en %.

Age (ans) <40 28.37
40-50 42.06

50-60 22.62

>60 6.95

Genre Homme 90.67
Femme 9.33

Statut marital Non marié 6.55
Marié 92.46

Niveau d’éducation Inférieur au niveau supérieur | 65.87
Niveau supérieur 34.13

Revenu (par mois en dinars) <600 47.26
600-1000 24.8

1000-1500 $ 15.87

> 1500 $ 12.1

Nombre d’enfants 3> 11,11
3< 88.89

Source: Elaboration propre.

2. Résultats et discussion

2.1. Interprétation de la moyenne des scores
des attributs de qualité des viandes

Les résultats empiriques sont regroupés dans le tableau 2
et sont exposés en trois sections: qualité attendue, qualité
d’expérience et qualité de croyance.

2.1.1. Quadlité attendue

Les résultats montrent qu’avec un score de (4.3), la couleur
et le cachet vétérinaire sont les deux principaux attributs de
qualité de la viande attendue au moment de I’achat. Egalement,
le prix (un score de 4.1) est aussi un attribut de qualité impor-
tant dans la mesure ou la qualité des viandes se paye pour le
consommateur. L’attachement a ’attribut «part de gras» mont-
re une attention particulicre a la dimension «santé» pour le
consommateur. L’origine (un score de 3), la marque (un score
de 2.8) et I’expérience du vendeur (un score de 2.6) sont les at-
tributs les moins notés par le consommateur tunisien. En effet,
la filiére des viandes n’a pas réussi a développer des marques
de viandes pouvant instaurer une relation de confiance avec les
consommateurs. Egalement, le faible score attribu¢ a 1’attribut
:origine» montre que la tracabilité¢ des viandes rouges fait dé-
faut au niveau des différents maillons de ses filicres.

2.1.2. Qualité d’expérience

Les résultats relatifs a I’analyse de la qualité d’expérience
indiquent que le consommateur peut juger la qualité des vian-
des apres achat et a travers 1’expérimentation. Avec un score
de (4.4), il donne principalement une importance a 1’attribut
«gott apres cuissony». L’industrialisation de I’alimentation des
animaux d’¢élevage a une incidence directe sur le goit de la
viande. Une viande de qualité est une viande qui conserve son
gott aprés cuisson. L’apparition de plusieurs appellations tel-
les que :poulet fermier» ou «viande Sidi Bouzid>» sur le mor-
ceau de viande vendu est une tentative de la part des produc-
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teurs de commercialiser une viande de bon gott. Les attributs
«odeur apres cuissony» et «durée de cuisson» (un score de 4.0
pour les deux attributs) et «tendreté aprés cuissony» (un score de
3.8) sont des attributs choisis en second rang. En pratique, plu-
sieurs consommateurs ont déclaré que la durée de cuisson d’u-
ne viande de qualité supérieure est assez courte en comparaison
avec celle de mauvaise qualité. En plus, la tendreté de la viande
apres cuisson est une caractéristique de la viande de bonne qua-
lité. La jutosité aprés cuisson (un score de 3.2) et la couleur
apres cuisson (un score de 2.7) sont les attributs les moins notés
pour la qualité d’expérience. En effet, certains consommateurs
déclarent que la couleur de la viande aprés cuisson change en
fonction de la nature du plat cuisiné et non de la qualité de la
viande. Egalement, la jutosité de la viande apres cuisson dépend
de la nature du repas (viande grillée, ragott, etc.).

2.1.3. Qualité de croyance

En se basant sur les résultats dégagés de cette recherche,
deux principaux attributs de la qualité de croyance préoccupent
le consommateur tunisien, a savoir «présence de cholestérol»
(un score de 4.0) et «riche en protéines» (un score de 3.8). Ces
attributs concernent deux catégories d’ages différentes qui sont
les plus agés et les plus jeunes. Les plus agés ont tendance a se
prévenir d’une consommation excessive des viandes rouges et
surtout de la viande ovine riche en cholestérol. Les plus jeunes
sont encouragés a consommer de la viande en raison de sa ri-
chesse en protéines au cours de leur croissance. Les attributs
«suivre un régime alimentaire», «maladies» et «riche en anti-
biotiques» sont importants dans une moindre mesure pour les
consommateurs tunisiens. Les risques alimentaires liés aux
maladies des animaux (grippe aviaire ou vache folle) n’ont pas
eu une grande incidence sur le comportement du consomma-
teur tunisien qui, au contraire, a profit¢ de la baisse des prix
pour augmenter ses achats. En plus, le consommateur tunisien,
en raison de ses habitudes culinaires, n’est pas fasciné par le re-
cours au régime alimentaire malgré les risques potentiels liés a
une consommation excessive de viande. Les habitudes alimen-
taires dominent encore le comportement des consommateurs
aux dépends des consignes des spécialistes de santé.

2.2. Indice de Qualité des Viandes

L’indice de qualité a ét¢ construit a partir des scores de 22 at-
tributs de qualité des viandes. Les résultats empiriques de cet in-
dice sont regroupés dans le tableau 3. La valeur de cet indice os-
cille entre un minimum de 0.45 et un maximum de 0.91. Quatre
groupes de consommateurs sont identifiés selon I’importance
donnée a la qualité des viandes. Le nombre de groupes sélec-
tionnés est subjectif et se base surtout sur la pertinence des ré-
sultats attendus. La répartition de ’indice de qualité montre
I’existence de deux groupes de petite taille (groupe 1 et groupe
4) et deux groupes de grande taille (groupe 2 et groupe 3). Les
groupes de petite taille sont les groupes dont les valeurs de I’in-
dice de qualité sont les plus faibles (entre 0.45 et 0.60) ou les

3 Sidi Bouzid: c’est une région du Centre Tunisien réputée pour
I'élevage des ovins et la bonne qualité de la viande du mouton.

Tableau 2 - Moyenne des scores des attributs de qualité des viandes.
Attributs MAS
Couleur 4.3
Prix 4.1
Origine 3.0
Part de gras 39
Qualité Apparence 3.8
attendue Cachet vétérinaire 4.3
Marque 2.8
Lieu d’achat 3.7
Mode de production 3.5
Expérience du vendeur 2.6
Type du morceau de viande 3.8
Couleur aprés cuisson 2.7
Jutosité aprés cuisson 3.2
Qualité Got aprés cuisson 4.4
d’expérience Odeur aprés cuisson 4.0
Tendreté aprés cuisson 3.8
Durée de cuisson 4.0
Riche en protéines 3.8
Qualité de Riche en cholestérol 4.0
croyance Riche en antibiotiques 29
Maladies (ESB, H5N1) 33
Suivre un régime alimentaire 34
Source: Elaboration propre

plus élevés (entre 0.81 et 0.90). De plus, pres de la moitié des
consommateurs se situent dans le groupe 3 (indice de qualité en-
tre 0.71 et 0.80) et environ un tiers appartient au groupe 2 (indi-
ce de qualité entre 0.61 et 0.70). La majorité¢ des interviewés
(81.7%) ont un indice de qualité entre (0.61) et (0.8), ce qui
montre un attachement important aux attributs de qualité¢ des
viandes choisis.

Les résultats de la régression logistique ordonnée sont re-
groupés dans le tableau 4. Ils expriment I’impact des facteurs
sociodémographiques et économiques sur ’indice de qualité
des viandes. Quatre variables sont significatives dans le mode-
le, a savoir le genre, 1’age, le niveau d’éducation et le reve-
nu. Avec un coefficient de 1.3, le niveau d’éducation exprimé
par le niveau supérieur est la variable la plus déterminante du
modele. Cette variable explique positivement I’indice de quali-
té des viandes. Les attributs de la qualit¢ de croyance (in-
convénients et bienfaits de la consommation des viandes) défi-
nissant I’indice de qualité des viandes demandent généralement
un niveau d’éducation élevé.

Par rapport au revenu de référence (REVI< 600 dinars),
deux types de revenu sont significatifs et expliquent positive-
ment I’indice de qualité des viandes. Le premier revenu est ce-
lui compris entre 600 et 1000 et dont le coefficient est de 0.79
et le deuxiéme revenu est détenu par les consommateurs dont
le revenu dépasse les 1500 dinars et présente un coefficient
de I’ordre de 0.82. Les consommateurs possédant un revenu
¢levé sont ceux qui ont des indices de qualité élevés apparte-
nant particuliérement a la quatriéme catégorie (entre 0.81 et
0.90). La viande de qualité est sollicitée en général par les
consommateurs a haut revenu. Les consommateurs dont le re-
venu est compris entre 600 et 1000 appartiennent a la classe
moyenne et représentent un quart des interviewés. Ils accordent
une attention particuliére aux attributs de la qualité surtout re-
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Tableau 3 - Répartition de l'indice de qualité des viandes.

Groupes de Limites des variables Nombre de Pourcentage
consommateurs consommateurs %
Limite Limite
inférieure supérieure
1 0.45 0.60 35 6.9%
2 0.61 0.70 171 33.9%
3 0.71 0.80 241 47.8%
4 0.81 0.91 57 11.3%

Source: Elaboration propre.

latifs aux attributs de la qualité attendue. Les consommateurs,
dont le revenu est supérieur a 1500 dinars, sont plutdt attachés
a des attributs de qualité de croyance ou la dimension « santé
est importante. Les consommateurs a haut revenu fréquentent
généralement la grande distribution alimentaire qui ne repré-
sente pour I’instant que 10% de la part de marché du commer-
ce alimentaire (Dhraief ef al., 2011).

La variable genre explique négativement 1’indice de qualité
des viandes avec un coefficient négatif (-0.77). En Tunisie, les
hommes font généralement les achats des viandes aupres des
bouchers ou du commerce spécialisé. Ils n’ont pas tendance a
donner autant d’importance aux attributs de qualité qu’aux
femmes qui cherchent plutot des attributs relatifs a 1’expéri-
mentation (attributs apres cuisson) et a la croyance (bienfaits et
inconvénients de la consommation).

Par rapport a I’age de référence (Age inférieur a 40 ans), la
variable «age supérieur a 60 ans» est statistiquement significa-
tive en agissant négativement sur I’indice de qualité des vian-
des. Les consommateurs agés n’accordent pas une importance
aux attributs de qualité des viandes. Ceci s’explique par le fait
que la recherche de la qualité des viandes est une exigence ré-
cente en Tunisie, d’une part, et d’autre part, les plus agés peu-
vent considérer qu’il n’y a pas une catégorisation bien définie
de la viande selon la qualité. Egalement, les plus agés peuvent

Tableau 4 - Résultats de la régression logistique ordonnée.

Variables Coefficients Erreur Significativité
standard

IQVRI1 -2,766* 0,477 0,000
IQVR2 -0,338 0,451 0,453
IQVR3 2,528* 0,472 0,000
Genre -0,776* 0,285 0,006
Région 1 (NE) 0,012 0,324 0,971
Région 2 (NO) -0,087 0,327 0,790
Région 3 (CE) 0,031 0,327 0,925
Région 4 (CO) 0,179 0,329 0,587
Région 5 (SE) -0,171 0,326 0,600
Région 6 (SO) -0,430 0,327 0,189
AGELl -0,017 0,225 0,941
AGE2 -0,044 0,268 0,868
AGE3 -0,625%** 0,379 0,099
Education 1,314* 0,249 0,000
Situation familiale 0,171 0,349 0,625
Nombre d’enfant -0,014 0,202 0,945
Revenul 0,796* 0,235 0,001
Revenu2 0,372 0,304 0,222
Revenu3 0,822%* 0,336 0,014

Source: Elaboration propre.
Notes: * Significatif au seuil de 1%, ** Significatif au seuil de 5%, ***

significatif au seuil de 10%.

accorder une grande importance aux aspects liés aux habitudes
alimentaires plutot qu’aux risques sanitaires (présence de cho-
lestérol, maladies, etc.). Nous pouvons conclure que le
consommateur tunisien n’est pas encore éduqué en maticre de
risque lié a une consommation excessive des viandes surtout
des viandes rouges.

Malgré une différenciation dans la consommation des vian-
des selon les régions (consommation importante des viandes
ovines a I’Ouest et au Sud et des viandes bovines au Nord et a
I’Est), la variable «région» n’a pas d’incidence sur I’indice de
qualité des viandes. Nous pouvons avancer 1’idée que la non
différenciation des viandes (ovine, bovine, poulet et dinde)
dans la construction des attributs de qualité a fait que la varia-
ble région ne soit pas parmi les variables explicatives de cet in-
dice.

Conclusions et implications politiques

Ce travail examine la perception de la qualité des viandes par
les consommateurs tunisiens selon une méthodologie basée sur
les indices de qualité (la Moyenne des Scores des Attributs et
I’Indice de Qualité des Viandes). Ces indices mesurent I’im-
portance relative donnée par les interviewés aux différents at-
tributs de qualité des viandes. Le recours a la régression logis-
tique ordonnée permet d’identifier les déterminants sociodé-
mographiques et économiques de la qualité des viandes. Les
résultats de la MSA indiquent que les principaux attributs de la
qualité des viandes avant I’achat sont la couleur, le cachet vé-
térinaire et le prix alors que ’attribut «marque» est faiblement
apprécié par les consommateurs. Les industriels des viandes
n’ont pas réussi a placer leur marque comme un attribut de qua-
lité pour les consommateurs tunisiens. Les résultats de la ré-
gression logistique ordonnée indiquent que les consommateurs
a haut niveau d’éducation et a revenu €levé sont ceux qui don-
nent plus d’importance aux attributs de qualité des viandes.

En Tunisie, le niveau de développement des filiéres des vian-
des est différent d’un produit a un autre. Alors que les filiéres
des viandes blanches sont trés développées et suscitent des pré-
occupations liées aux attributs gofit et santé, celles des viandes
rouges présentent encore des circuits paralleles d’abattage non
controlés. En plus, le changement du comportement des
consommateurs tunisiens a un impact économique considéra-
ble sur le développement des filieres des viandes. Ainsi, les fi-
licres des viandes blanches dont les prix des produits sont fai-
bles par rapport aux viandes rouges (5 dinars le prix du kilo
pour la viande de poulet et 10 dinars pour la viande de dinde
contre 18 dinars le prix du kilo pour la viande bovine et 22
dinars pour la viande ovine) sont plus favorables au dévelop-
pement des attributs de qualité des viandes. Par contre, les fi-
lieres des viandes rouges présentant encore des défaillances au
niveau des circuits de distribution, de 1’industrie de I’abattage
et de la sécurité sanitaire et alimentaire des produits, sont
moins susceptibles au développement de ces attributs de qua-
lité. Les politiques agricoles, alimentaires et commerciales
d’encouragement au développement des filicres des viandes
restent inefficaces face a la multiplicité des acteurs dans une fi-
liere des viandes rouges dont le circuit paralléle représente en-
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viron 50%. L’installation des opérateurs privés a I’exemple de
«Habra Holding» depuis novembre 2014 (25 points de vente
ouverts aujourd’hui et I’ouverture programmée de 2500 points
de vente jusqu’a I’horizon 2019) représente une excellente al-
ternative au développement d’une chaine de valeur de la filiere
de la viande rouge offrant aux consommateurs tunisiens des
coupes de viande de qualité a des prix accessibles. L’organisa-
tion des circuits de distribution permet sans doute de réduire au
maximum les intermédiaires et de comprimer ainsi les colits de
revient des viandes rouges. Dans ce sens, les décideurs poli-
tiques doivent encourager le développement des grandes surfa-
ces et des entreprises spécialisées dans les filieres des viandes.
Egalement, le développement de la qualité¢ des viandes en Tu-
nisie passe par une meilleure coordination entre les différentes
institutions d’appui (organismes de contrdle de qualité, Institut
de nutrition, Institut de consommation, Groupements interpro-
fessionnels des viandes, Industriels, etc.). Le consommateur de-
vra aussi contribuer au développement de la viande de qualité
en s’abstenant d’acheter des morceaux non controlés issus du
circuit non organisé et qui présentent des risques pour sa santé.
Par ailleurs, les efforts déployés par I’Etat dans la promotion
de la qualité des viandes sont pour I’instant insuffisants malgré
le développement de quelques produits carnés portant des signes
de qualité «agneau de la région El waaray, «agneau de race Noir
de Thibar» et «bovin de race Tarentaise» (Dhraief et al., 2012).
L’amélioration de la qualité des viandes en Tunisie passe néces-
sairement par une meilleure organisation de ses filiéres (un
contréle plus rigoureux au niveau du stade d’élevage, des cir-
cuits d’approvisionnement plus courts, une offre plus différen-
ciée au niveau des points de vente, etc.). Dans ce sens, ’instau-
ration d’un systéme de tragabilité dans les filieres des viandes
surtout rouges est une condition indispensable pour controler la
qualité du produit et gagner la confiance des consommateurs.
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