
1. Introduction
Le monde du vin est fon-

dé sur le consommateur:
ses connaissances, son
pouvoir d’achat, sa percep-
tion du goût et de la quali-
té. Cette qualité perçue
pourrait se fonder soit sur
des motifs subjectifs liés à
la personne tels que ses
goûts, son humeur du jour,
soit sur les motifs subjec-
tifs liés au produit tels que
l’emballage, la marque,
l’origine ou encore la ré-
gion de production. Dans
ce dernier cas, les consom-
mateurs peuvent lier la
qualité du produit à sa pro-
venance:   il s’agit des mo-
tifs objectifs liés au pro-
duit,  par exemple,  sa sa-
veur, sa couleur, son degré
d’alcool. Le comportement
d’achat implique un conflit
psychique du consommateur entre l’attraction par certains
attributs positifs du produit (valeurs positives) et l’abandon
en faveur d’autres (valeurs négatives) (Collesei, 1989).
C’est pour ces raisons que les auteurs qualifient de com-
plexe le concept de «qualité», concept qui complique le
choix d’un vin. 

La décision d’achat dépend donc à la fois des caractéris-
tiques intrinsèques et extrinsèques. Les premières sont gé-
néralement liées aux caractéristiques physico-chimiques du
produit. Pour ce qui est des attributs extrinsèques, ceux-ci
ne sont pas immédiatement reliés au produit. Toutefois, il

est à noter qu’il existe le
risque de faire un mauvais
choix, surtout lorsqu’il
s’agit d’un premier achat.
Certaines analyses mont-
rent que le plaisir et le
goût sont les critères les
plus importants pour ju-
ger la qualité d’un aliment
(Loisel et Couvreur, 2001).
En effet, le goût qui est la
principale caractéristique
du vin est rarement pris en
compte lors de l’achat
d’une bouteille car il est
difficile de le déguster
avant d’acheter. De plus,
le goût est influencé par
des facteurs externes tels
que l’emballage, la textu-
re, le label. Il y a tout lieu
de noter, comme le mont-
rent plusieurs études, que
les attributs intrinsèques
et extrinsèques peu vent
influer sur:

� l’intention d’achat (Carneiro et al., 2005; Schnettler et al.,
2009);
� la perception de la qualité (Bello et Calvo, 2000; Bredahl,

2004; Grunert, 1997; Ittersum et al., 2003; Rao et
Monroe, 1989);
� ou encore la perception des propriétés sensorielles

(Caporale et al., 2004; Delwiche, 2003; Enneking et al.,
2007; Garber et al., 2000; Johansson et al., 1999; Kole et
al., 2009; Piccolo et D’Elia, 2008; Poleman et al., 2008;
Stefani et al., 2006; Veale et Quester, 2008; Vranešević et
Stančec, 2003; Yeomans et al., 2008; Zampini et al., 2007).

Spécifiquement, dans le domaine du vin, parmi les caracté-
ristiques précédemment citées, le prix, la zone de production
et la marque peuvent influencer le désir d’achat (Barreiro-
Hurlé et al., 2008; Caniglia et al., 2008; Hertzberg et
Malorgio, 2008; Holleebeek et al., 2007; Lockshin et al.,
2006). Pour faire face au problème de la décision d’achat,
plusieurs méthodologies ont été utilisées en littérature. On
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a, par exemple, les choix basés sur l’analyse conjointe, les
expériences de choix simulées, les expériences de choix
discrètes et les enquêtes. Dans leurs études, par exemple,
Veale et Quester (2008) ont utilisé la méthode d’analyse
conjointe pour montrer que les informations disponibles sur
la zone d’origine et le prix font percevoir les vins, même de
qualité médiocre, comme agréables.

Dans le sillage des travaux de Veale (2008), cette recherche
a eu pour objectif d’étudier l’influence du paysage sur la per-
ception de la qualité et par conséquent, sur la prise de déci-
sion d’achat. Pour cela, nous avons réalisé une expérience de
choix discrète. L’idée a été de caractériser les préférences
pour des attributs prédéfinis du vin, en testant l’existence
d’une hétérogénéité des variables entre les consommateurs
d’une part, et l’effet des caractéristiques sociodémogra-
phiques, d’autre part. Les données collectées lors d’une dé-
gustation de vin ont été élaborées par le Modèle Logit à pa-
ramètres aléatoires (Random Parameter Logit Model).

2. Matériels et méthodes
2.1. Introduction

La vue, l’ouïe et le goût sont les sens qui nous permettent,
en général, de donner une information réelle et qualitative par
rapport aux propriétés organoleptiques du vin. Afin de mettre
ces sens en pratique, on procède couramment à une séance de
dégustation. Dans le but d’évaluer l’interaction du paysage
avec la perception de la qualité du vin, lors d’une séance de
dégustation à l’aveugle, un questionnaire basé sur une expé-
rience de choix soigneusement développée a été présenté aux
participants. Pendant que ces derniers dégustaient, on utilisait
une procédure appropriée pour s’assurer qu’ils étaient expo-
sés à un stimulus visuel (en l’occurrence, des images de pay-
sage). Voilà, en effet, l’aspect original de la recherche, les par-
ticipants n’étant pas confrontés à des choix hypothétiques,
mais invités à goûter différents produits présentés en associa-
tion avec un certain nombre de stimuli du paysage.

2.2. Choix des attributs
Dans un plan d’expérience, avec analyse discrète, après

avoir formulé le problème, il est impératif de choisir les at-
tributs de l’objet soumis à l’étude et les différentes modali-
tés de chacun d’entre eux. Le choix des attributs doit être
judicieux et méticuleux. Les attributs doivent être simples.
Dans cette étude, on a choisi les attributs suivants par ord-
re d’importance: le paysage, le prix et la qualité du vin.

– Le paysage

Le paysage est notre attribut principal. Ici, nous présen-
tons le paysage comme le reflet de l’environnement où les
vignes sont cultivées; nous supposons ainsi qu’en associant
la vue d’un «beau» paysage au vin, la perception de sa qua-
lité soit influencée de manière positive. Les facteurs qui ont
été retenus pour représenter notre attribut sont les suivants:

a) le paysage suggestif, ici une villa Vénitienne ou un au-
tre édifice historique (par exemple, un château, une
église, etc.) est placée au fond du vignoble. En fonction

des résultats obtenus par d’autres études menées en Ita-
lie, il est possible de supposer que la présence des biens
historiques et culturels soit en mesure d’améliorer la
qualité esthétique du paysage (Tempesta, 2010);

b) le paysage traditionnel, celui-ci montre les vignobles
cultivés dans les petites parcelles de terrain, parsemées
de haies et prairies. Il s’agit des paysages qui présen-
tent une grande biodiversité par rapport aux régions vi-
ticoles plus modernes et qui sont donc généralement
appréciables du point de vue visuel (Tempesta, 2010);

c) le paysage moderne, montrant des vignobles modernes
cultivés à grande échelle sur de vastes parcelles;

d) le paysage dégradé, dans lequel les bâtiments moder-
nes (par exemple, un établissement vitivinicole indus-
triel, des habitations modernes, etc.) sont visibles dans
le vignoble, à l’arrière-plan. Comme indiqué dans une
recherche réalisée en Italie, les usines sont l’un des fac-
teurs qui contribuent davantage à la dégradation du
paysage (Tempesta et Thiene, 2007).

Cinq images ont été sélectionnées pour chaque type de pay-
sage, et ces dernières ont ensuite été utilisées lors de l’expé-
rience de choix discrète (pour une description des modalités
de sélection de ces images, voir Tempesta et al., 2010).

Figure 1. Typologies de paysage
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– Le prix
Des chercheurs ont montré dans plusieurs travaux que le

prix est le maillon fort dans le choix des produits de
consommation (Gustafsson et al., 2001); grâce au prix, le
consommateur tend le plus souvent à attribuer une qualité
au produit. Ceci est également vrai pour le vin (Hertzberg
et Malorgio, 2008; Mueller et al., 2010). Lorsque les pro-
priétés intrinsèques sont indisponibles, l’effet du prix est
très dominant (Lockshin et al., 2006). Dans le cas de notre
expérience, trois niveaux de prix ont été utilisés: 3, 5 et 8
euros pour des bouteilles de 0,75 litres.

– La qualité du vin
Pour représenter notre dernier attribut, trois vins ont été sé-

lectionnés à partir d’un échantillon de 15 vins proposés pour
la dégustation par un groupe de 11 membres du Conseil Ita-
lien pour la Recherche et l’Expérimentation (10 juges experts
et un président de jury). Les niveaux de l’attribut «qualité du
vin» pour notre expérience ont été établis en s’appuyant sur la
valeur de l’indice hédonique (Odello et al., 2007):

– vin de basse qualité correspondant à un indice faible;
– vin de qualité moyenne, correspondant à la valeur mé-

diane de l’indice;
– vin de bonne qualité correspondant à un indice élevé.
Les attributs, leurs niveaux et la codification utilisée lors

de l’analyse sont résumés dans le Tableau 1.

Dans le paragraphe suivant, nous allons parcourir un
aspect fondamental de la réalisation de l’expérience de
choix, à savoir les ensembles et les options de choix.

2.3. Les ensembles de choix
En vue d’une collecte appropriée des données, on utilise

normalement des instruments et des méthodes qui visent à
éviter l’épuisement des personnes interviewées. Dans le cas
d’une expérience de choix, un nombre très élevé de profils
pourrait être un facteur limitant. Nous entendons par profils
les combinaisons entre les différents niveaux de chaque at-
tribut. L’expérience de choix effectuée a été conçue comme
une réelle séance de dégustation;  il est difficile de mener
36 = (4*32) dégustations sans avoir une altération du juge-
ment. A cet effet, nous avons réduit le nombre d’options de
choix initial. Pour éviter d’avoir un profil dominant, à l’ai-
de du software CBC System 2.6.11 (Sawtooth, 2003), on a
créé un plan orthogonal de 20 options et on a adopté 5 en-
sembles de choix contenant chacun 4 options de choix, plus
l’option «aucun choix». Il est fortement recommandé d’uti-
liser l’option «aucun choix» lorsque les expériences de
choix sont appliquées. Nous avons ensuite soumis les diffé-
rentes propositions retenues à un groupe de 41 personnes
afin d’effectuer un test préliminaire.

Lors de la dégustation et de l’expérience, les ensembles de
choix ont été présentés aux participants avec un intervalle de
5 minutes, temps nécessaire pour la réorganisation. En effet,
les verres sales devaient être retirés et remplacés par des ver-
res propres, et la présentation graphique devait être mise au
point pour le set de choix suivant. Les images des paysages
indiqués comme lieux de culture du raisin et de production
du vin défilaient sur l’écran au fur et à mesure.

Au total,  224 participants ont pris part à la dégustation,
chaque personne devant prendre 5 décisions d’achat, soit un
nombre de 224*5 égal à 1120 observations. Le statu quo («au-
cun choix») n’a été choisi que 125 fois, soit 11.16% des options
de choix, pourcentage relativement bas, qui pourrait indiquer
que les différentes situations de choix proposées étaient inté-
ressantes et adaptées pour stimuler le désir d’achat.

33

NEW MEDIT N. 3/2014

Tableau 1 - Les attributs et leurs niveaux respectifs.



2.4. Le questionnaire
Un questionnaire subdivisé en 4 parties a été présenté aux

participants afin de collecter les données. La première partie
était consacrée aux informations relatives à la consommation
de vin (quantité hebdomadaire de consommation, occasion de
consommation, participation au cours de dégustation). La
deuxième contenait les informations liées aux attitudes d’a-
chat (lieu d’achat du vin, achat du vin en vrac). La troisième
était représentée par l’expérience de choix elle-même: afin
d’analyser la perception de la qualité du vin, chaque partici-
pant devait choisir, pour chaque ensemble de choix, le profil
(se référant aux différentes descriptions de profil du paragra-
phe précédent) qu’il serait disponible à acheter. La dernière
partie contenait les questions sociodémographiques afin de
pouvoir établir les profils des participants (zone de résidence,
âge, sexe).

2.5. Modèle économétrique et analyse de données
Au terme de l’enquête, les données collectées ont été sou-

mises à une analyse économétrique. Selon la théorie de
Lancaster (1966) sur les choix du consommateur, la prise de
décision ou mieux la préférence de chaque individu pour un
ensemble de choix est définie à travers une utilité aléatoire
dérivant des attributs de l’objet à étudier. En effet, lors-
qu’un consommateur prend une décision, il est dans un état
d’esprit qui dépend de plusieurs facteurs internes (par
exemple, son humeur du jour) et ou externes (par exemple,
le lieu où il se trouve). Les modèles mobilisés pour condui-
re notre analyse sur les décisions sont ceux qui relèvent de
la théorie économique du comportement des consomma-
teurs, à savoir:
a)le Modèle Logit Multinomial (MNL), souvent utilisé pour

effectuer la régression des variables nominales; il a été in-
troduit à la fin des années 60 par McFadden (1968) et
Theil (1969). La probabilité qu’un individu i ait une satis-
faction (utilité) maximale lorsqu’il fait le choix n dans
l’ensemble de choix J est définie comme il suit: 

Xin est le vecteur ligne des variables explicatives associées
au nième choix et β est le set des coefficients de régression
à estimer;
a) le Modèle Logit à paramètres aléatoires (RPL). Il per-

met aux paramètres dits aléatoires (ou coefficients) de
la fonction d’utilité de pouvoir changer de distribution,
alors que pour les paramètres non observés, la réparti-
tion demeure logistique. Ce modèle est utilisé afin de
contourner l’hypothèse de l‘indépendance des alterna-
tives non-pertinentes (en anglais, Independence of Irre-
levant Alternatives, ou IIA), imposée dans les modèles
MNL.  Par conséquent, il est plus tolérant, car en terme
de distribution des préférences, il peut induire la quasi-

totalité de l’hypothèse comportementale de Greene et
Hensher (2003). Les modèles mixtes peuvent être défi-
nis comme étant l’intégrale d’un modèle Logit stan-
dard. Soit un individu i, un ensemble de choix J et β, un
vecteur aléatoire non-observé avec pour fonction une
densité multi- variée f(.). La probabilité non condition-
nelle de faire un choix est:

Où                                    est la probabilité conditionnelle 

à β que l’individu i fasse un choix j.
L’estimation du modèle implique l’estimation des para-

mètres θ desquels dépend f(.). Les moyennes et leurs cova-
riances sont estimées.

3. Principaux résultats
3.1. Description de l’échantillon

Entre le mois de décembre 2007 et février 2008, quatre
sessions expérimentales ont été réalisées, et 224 personnes
y ont pris part.

Durant l’expérience, il était demandé aux participants de
faire deux différents types de choix:

– la préférence d’un profil;
– l’achat d’un profil qui n’était pas forcément le profil

préféré.
Nous focaliserons l’analyse qui suit sur la décision d’a-

cheter (l’analyse basée sur les préférences pour le vin est
illustrée dans l’étude réalisées par Tempesta et al., (2010)).

Les caractéristiques sociodémographiques sont résumées
comme il suit: la majorité des participants sont des jeunes
et des jeunes adultes. En effet, 68.3% d’entre eux sont âgés
de moins de 40 ans; les hommes représentent les trois
quarts de l’échantillon (Tableau 2).

Comme on pouvait s’y attendre, la majorité des partici-
pants proviennent de la province de Trévise et ils représen-
tent 79.5% de l’échantillon. Le tableau 3 indique qu’ils ha-
bitent, presque dans la même proportion, dans les centres
urbains et dans les banlieues (respectivement 31.3% et
31.7%), alors que la fraction habitant la zone agricole re-
présente un quart de l’échantillon.

Il est possible de supposer que les interviewés sont bons
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Tableau 2 - Caractéristiques de l’échantillon: âge et sexe.



connaisseurs de vin, même si 75.4% d’entre eux disent n’a-
voir jamais participé à des cours de dégustation. On note tou-
tefois que seulement 2.2% déclarent ne pas boire du vin;
17.4% consomme au plus un demi-litre de vin par semaine,
24.1% affirme consommer au plus un litre par semaine, et
plus de la moitié de l’échantillon (56.3%) déclare consommer
plus d’un litre de vin par semaine (Figure 2).

Plus de trois quarts de l’échantillon, c’est-à-dire 79.0% (Ta-
bleau 4), achètent du vin auprès des établissements vinicoles
et notamment, dans les caves à vins et dans les vinothèques
alors que le reste de l’échantillon (18.4%) achète le vin dans
les supermarchés.

3.2. Estimation du Modèle Logit à paramètres
aléatoires

Pour approfondir l’analyse descriptive, les données ont été
analysées à l’aide du logiciel Nlogit 4.0. Comme indiqué plus
haut, le modèle de base est le Logit Multinomial (MNL), la
méthode de «l’effect coding» ayant été mobilisée pour codi-
fier les variables «qualité du vin» et «paysage», tandis que le
prix a été considéré comme une variable numérique de type

discret. L’objectif de cette théorie est de faire ressortir l’utili-
té de chaque niveau des différents attributs. 

Soit k le nombre de niveau par attribut, nous voulons collecter
les informations pour k-1 niveaux. Dans le cas de l’attribut qua-
lité du vin, on aura 2 niveaux d’intérêt: EFVINO2 et EFVINO3.
Les variables seront définies de la manière suivante:

Les fonctions d’utilités marginales sont linéaires pour les
variables qualité du vin et paysage, et paraboliques pour le
prix. Tous les attributs ont des coefficients significatifs et par-
tant, il est possible d’affirmer que le prix, le paysage et la qua-
lité du vin ont un impact sur le choix des consommateurs.

Nous avons ensuite appliqué un modèle qui considère l’hé-
térogénéité de chaque individu et permet de lever les restric-
tions de l’hypothèse de l’IIA imposées par le MNL: il s’agit
du modèle Logit à paramètres aléatoires. Au départ, nous
avons utilisé la technique du backward, considérant toutes les

variables comme aléatoires, même si elle est
coûteuse en termes computationnels;  les varia-
bles non significatives ont été retirées du mo-
dèle au fur et à mesure. Le modèle définitif est
celui contenant uniquement les variables iden-
tifiées au préalable comme aléatoires. La dis-
tribution utilisée pour vérifier l’hétérogénéité
est de type triangulaire.

La loi triangulaire discrète a une fonction de
densité qui dépend d’un paramètre entier positif b, et est défi-
nie sur l’intervalle [–b, b]; la distribution est décrite par la
moyenne µ et l’écart entre la moyenne et son extrémité b. Le
coefficient de détermination (Pseudo-R2 de McFadden) est
égal à 0.068, valeur qui n’appartient pas à l’intervalle [0.2, 0.4]
défini par les auteurs comme l’intervalle indiquant une bonne
qualité du modèle estimé (Hensher et Johnson, 1981). Mais en
comparant le modèle retenu à celui incluant toutes les varia-
bles, les indices AIC, BIC sont les moins élevés, le pseudo-R2
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Tableau 4 - Caractéristiques de l’échantillon: lieu d’achat du vin*.

Tableau 5 - Résultats de l’analyse par le modèle Logit Multinomial.

* Possibilité de faire des choix multiples.

Tableau 3 - Caractéristiques démographiques.

Figure 2 - Distribution  de l’échantillon: Consommation hebdomadai-
re de vin.



est le plus élevé, et la log-vraisemblance est la moindre en va-
leur absolue.

Il est nécessaire de souligner que l’hétérogénéité dépend aus-
si des variables covariées ou variables explicatives. En effet, lors
de notre analyse, nous avons introduit des interactions entre les
variables aléatoires et toutes les variables sociodémographiques,
et les variables significatives ont été retenues dans le modèle
présenté dans les résultats. Les conclusions dépendent non seu-
lement de la significativité des paramètres, mais également des
signes des coefficients estimés. En préfixant le seuil de signifi-
cativité à 0.1, toutes les p-values sont significatives (Tableau 7).

La forme générale du prix a la fonction de densité quadratique
suivante: –0.0922 * prix2 + 1.0646 * prix. En effet, l’estimation du
modèle linéaire du prix a fourni un coefficient positif, résultat
qui va à l’encontre de la théorie économique. Ce résultat pour-
rait probablement être une conséquence de la valeur basse des
prix indiqués dans les scénarii d’achats. Une autre indication
pourrait être l’existence d’un seuil au-dessus duquel la polarité
deviendrait négative comme théoriquement requis.

Un seul des attributs est aléatoire, et par conséquent, celui-ci
n’a pas le même effet pour tous les participants: il s’agit de la
qualité du vin. En effet, la moyenne de la distribution est statis-
tiquement différente de zéro pour cette variable de même que l’-
hétérogénéité autour de la moyenne. Les estimations de la
moyenne et de la déviation standard des coefficients sont résu-
mées dans le Tableau 6. Dans ce même tableau, on peut aussi
voir que seuls les adultes de plus de 40 ans ont une interaction
significative avec la qualité du vin.

4. Discussion et conclusion
Les attributs ont été analysés en tenant compte de leurs diffé-

rents niveaux et ont permis d’avoir des informations plus dé-
taillées. On note, par exemple, que l’effet de la qualité du vin a
un signe positif en moyenne lorsqu’il s’agit du vin de qualité
moyenne, et un signe négatif pour le vin de bonne qualité. Il en

ressort donc que le choix est plus dirigé vers le vin de qualité
moyenne. Un résultat intéressant est obtenu lorsque nous faisons
interagir l’âge des participants. On note l’inversion de polarité
précédemment décrite entre les deux niveaux de la qualité du
vin. En effet, le coefficient est négatif lorsqu’il existe une inter-
action entre les participants âgés de plus de 40 ans et le vin de
qualité moyenne, et il est positif lorsqu’il existe une interaction
entre les plus de 40 ans et le vin de bonne qualité. Nous pouvons
dire à cet effet que l’âge des participants a un effet sur la per-
ception de la qualité, ceci pouvant être dû à l’expérience acqui-
se avec le temps. Les déviations standard estimées indiquent que
statistiquement, il y a une importante variation de l’impact de
l’âge des consommateurs sur la décision d’achat.

Le facteur extrinsèque considéré dans notre analyse (le paysa-
ge) a une distribution identique pour tous les répondants, et sem-
ble avoir un rôle important dans la prise de décision d’acheter du
vin. En effet, plus les vins étaient associés aux paysages de type
suggestif et traditionnel, plus les participants étaient susceptibles
de les choisir, contrairement aux vins associés au paysage de ty-
pe moderne comme l’indique l’inversion de polarité entre les
différents types de paysage; les coefficients sont positifs pour les
paysages de type suggestif et traditionnel alors que dans le cas
du paysage moderne, le coefficient est significativement négatif.

L’utilité quadratique du prix traduit plus ou moins le fait que
les participants auraient préféré des situations de choix avec des
prix plus élevés.

Ayant le paramètre a (-0.0922) négatif, il s’agit d’une parabo-
le orientée vers le bas. L’axe de symétrie est égal à 5.77. Ce ré-
sultat nous permet de conclure que l’attribut monétaire pour une
bouteille de vin de 75cl ne devrait pas se situer en dessous de
5.77€. Ceci reviendrait probablement à dire, comme l’a montré
Cicia et al. (2002) dans une recherche sur la perception de la
qualité des produits biologiques, que les personnes ayant parti-
cipé à la séance estiment qu’un vin coûtant moins cher que ce
prix ne serait pas de bonne qualité. À partir de ce chiffre, la po-
larité du prix s’inverse pour devenir négative comme le veut la
théorie.

Lee et Lou (1995) ont montré dans leurs travaux qu’il est né-
cessaire de rendre plus réelles possibles les conditions d’une ex-
périence de choix. Bien que le goût soit l’un des attributs ma-
jeurs pour les produits alimentaires, il est difficile d’organiser
une séance de dégustation quand on réalise une expérience de
choix puisque très souvent, les lieux de collecte de données sont
inadaptés (centres commerciaux, œnothèques, supermarchés,
etc.). Ainsi donc, la majorité des recherches menées sont basées
sur des caractéristiques extrinsèques du bien de consommation,
et les situations de choix (combinaisons des différents niveaux
des attributs) sont imaginaires. Toutefois, certains auteurs ont or-
ganisé des séances de dégustation pour leur recherche comme,
par exemple,  Lecocq et al. (2004). L’objectif de leur recherche
était d’évaluer si la disponibilité à payer une bouteille de vin
mise aux enchères était liée aux caractéristiques rapportées
sur l’étiquette de la bouteille ou alors au goût même du vin.
Un autre exemple est celui des travaux d’Egan et al. (2007):
les auteurs examinent le rôle du goût dans la réalisation des
expériences de choix discrètes. Saliba, Wragg et Richard-
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Tableau 6 - Résultats de l’analyse par le modèle Logit à paramètre
aléatoire.



son (2009) ont mené une enquête avec dégustation pour
étudier le lien entre la personnalité et la préférence pour le
goût sucré. Le principal atout de notre recherche, qui est aus-
si un aspect innovant, est que la dégustation s’est doublée
d’une expérience de choix visant à évaluer l’impact du pay-
sage sur la perception de la qualité du vin.

Au terme de notre analyse, nous constatons que le paysage
exerce une influence considérable sur la perception de la qualité
du vin, car lorsqu’on y associe une image de paysage suggestif
ou traditionnel, les participants perçoivent une qualité plus ou
moins agréable; en particulier, les répondants considèrent com-
me indice de qualité du vin la présence d’un bâtiment historique
dans l’environnement de production des vignes.

Les résultats obtenus ont aussi montré que la capacité à re-
connaître un vin de bonne qualité est étroitement liée à l’âge
du consommateur. Ainsi, les personnes âgées de plus de 40
ans sont considérées comme ayant plus d’expérience que les
jeunes. Ceci peut être imputable soit à l’inexpérience (qui
croît avec l’âge), soit au recul de la culture du vin (typique de
la région de la Vénétie), démontré par le temps passé dans les
bars, qui semblent être les lieux où la socialisation tourne par-
ticulièrement autour de la consommation du vin. Pour les jeu-
nes, la consommation du vin devient de plus en plus une mo-
de, fréquemment influencée par les promoteurs et les médias.
La connaissance en matière de vin n’est plus aujourd’hui le
fruit de l’expérience acquise localement, ou transmise par des
adultes sur la base de leur culture et de leur héritage, mais le
résultat de l’effet de la publicité. Les facteurs considérés dans
l’évaluation du vin sont de plus en plus liés aux messages pu-
blicitaires plutôt qu’à la qualité du vin proprement dite.

L’existence d’un lien fort entre la perception de la qualité du
vin et les caractéristiques du paysage où il est produit fait res-
sortir l’importance de préserver les paysages des zones vitivi-
nicoles, en particulier celles qui ont préservé leur identité tra-
ditionnelle. Il est important de rappeler que les paysages viti-
coles traditionnels de la région de la Vénétie se caractérisent
par un niveau élevé de biodiversité. Les parcelles sont en ef-
fet délimitées par des haies et le long des bordures, on trouve
des zones enherbées qui offrent un abri à de nombreuses
espèces animales et végétales.

Le nombre de personnes qui visitent la zone rurale pour des
activités de tourisme et de loisirs, et qui ont un contact direct
avec le terroir, a considérablement augmenté au cours des dix
dernières années.

Pour avoir une idée de l’importance du tourisme rural, œnolo-
gique et gastronomique, il est bon de considérer que dans
presque 18 400 entreprises d’agrotourisme italiennes qui off-
rent un hébergement, on enregistre actuellement plus ou
moins 900 mille arrivés et 4.5 millions de visiteurs sur les ré-
servations effectuées. Selon le cinquième rapport sur le tou-
risme du vin établi par l’association nationale «Città del vino»
et le Censis (Città del Vino/Censis, 2006), en 2005 il ya eu en-
tre 4 et 5 millions d’œnotouristes. La dépense moyenne par
personne serait autour de 160 euros, dont un cinquième serait
destiné à l’achat du vin et la partie restante au séjour, à la res-

tauration et l’achat de produits typiques. Le tourisme œno-gas-
tronomique a la particularité de mettre le consommateur en
contact avec le lieu de production des aliments qu’il consom-
me. Dans ce cas, la qualité du paysage peut devenir un facteur
stratégique pour la promotion du vin. Même s’il est vrai que
la viticulture en plaine, et souvent aussi sur les coteaux, est
désormais réalisée à l’aide de techniques modernes qui n’ont
souvent aucun rapport avec les pratiques du passé, il faut aus-
si reconnaître que renoncer à valoriser les éléments identitai-
res et culturels du paysages de la zone de production signifie
renoncer a priori à la définition d’une image du produit qui
pourrait permettre de conquérir d’importants segments de la
demande touristique et du vin.

En définitive, les politiques agricoles et territoriales de-
vraient à l’avenir favoriser dans la mesure du possible la
conservation et la restauration des paysages traditionnels afin
d’améliorer leur attrait et de préserver davantage leur biodi-
versité.
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