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RESUME

Le mouvement du commerce équitable est né en réponse au commerce international
conventionnel, lequel est percu comme imposant un échange inégal défavorable aux petits
producteurs du Sud. Il cherche a instaurer des relations commerciales fondées sur la justice et
I’équité entre les pays du Nord et les pays du Sud plut6t que des relations de charité (Trade
not Aid). 1’engagement du consommateur du Nord dans la filiere du commerce équitable
constitue la pierre angulaire de son développement. Afin d’augmenter ses ventes, les
organisations du commerce équitable doivent connaitre les attitudes du consommateur et
identifier ses valeurs qui influencent son comportement.

Notre étude vise a comprendre le comportement d’achat du consommateur quant au café
équitable. Nous avons eu recours a trois méthodes de collecte de données. En effet, nous
avons réalisé deux entrevues de groupe, 30 entrevues individuelles et un sondage auprés d’un
¢chantillon de 200 personnes. Ce travail de collecte de données s’est inscrit dans le cadre
d’une commandite qui consistait & appliquer pour le Québec un projet de recherche
développé a I’Université de Guelph pour le compte de TransFair Canada, un organisme de
certification de produits équitables.

De I’analyse des résultats, il ressort (1) qu’en terme de représentation dans I’esprit des
consommateurs, le commerce équitable est synonyme de justice sociale, de meilleures
conditions de travail et de vie pour les producteurs du Sud et d’un systéme d’échange
s’opposant au systéme économique actuel dominé par les multinationales, (2) que les
consommateurs ont une perception positive de la qualité du café équitable et qu’ils sont préts
a le payer plus cher, (3) que le manque d’information et le manque de disponibilité sont les
principaux facteurs inhibant a la consommation du café équitable, (4) que les consommateurs
sont motivés par les valeurs de justice et de solidarité a I’achat du café équitable et enfin (5)
que le profil type du café recherché par les consommateurs équitables est un café certifié
équitable, biologique, d’une seule origine et sous la marque locale.

Notre étude nous a permis de proposer quelques recommandations managériales aux
organisations du commerce équitable. Nous espérons qu’elle pourra contribuer 4 une
meilleure compréhension du comportement d’achat du consommateur des produits
équitables.

Mots clés : Comportement du consommateur, consommation éthique, motivation,
commerce équitable, café.



INTRODUCTION

A I’ére de la mondialisation, le fossé entre les pays du Sud et les pays du Nord ne cesse
d’augmenter. Le commerce équitable se présente comme une alternative pour rééquilibrer les
rapports Nord-Sud. Il vise & combattre la pauvreté dans les pays du Sud et & promouvoir leur
développement d’une maniére durable. Les petits producteurs et les travailleurs défavorisés
des pays sous-développés, notamment en Amérique latine et en Afrique, sont au centre des
préoccupations du commerce équitable. Il cherche a leur garantir un accés au marché
international en vendant leurs produits a un prix juste, supérieur aux cours mondiaux. Ce prix

a pour but de leur permettre de vivre dignement de leur travail.

Le développement du commerce €quitable passe inévitablement par une prise de
conscience de la part des consommateurs du Nord. Les acteurs du commerce équitable
meénent des actions de sensibilisation aux injustices inhérentes au commerce international
aupres de ces consommateurs. En Amérique du Nord, de plus en plus de citoyens cherchent a
consommer d’une manicre socialement responsable en tenant compte des enjeux sociaux et
environnementaux liés a la production des produits. Toutefois, le nombre de ces
consommateurs responsables reste réduit. Pour accroitre la demande et amener davantage les
consommateurs & consommer des produits équitables, il serait pertinent de comprendre leurs

comportements d’achat.

Il s’agit 12 de I’objectif de notre mémoire qui propose une étude approfondie du
comportement d’achat du consommateur quant aux produits équitables dans le cas du café.
Nous avons cherché a étudier les représentations du commerce €quitable dans ’esprit du
consommateur, ses attitudes ainsi que ses motivations d’achat. Notre étude s’inscrit dans le
cadre d’un projet de recherche mandaté par TransFair Canada, I’organisme de certification
de produits équitables. Ce projet de recherche a été développé a I’Université de Guelph par le

professeur Spencer Henson.
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Nous commencerons dans un premier chapitre par un tour d’horizon des connaissances
sur le sujet du commerce équitable et de la consommation éthique pour problématiser le
phénoméne selon une perspective de marketing. Le deuxiéme chapitre présentera la
méthodologie déployée pour atteindre les objectifs de notre recherche. Quant au chapitre 3, il
sera consacré a I’exposition de nos résultats. Au chapitre 4 nous discuterons des implications
de ces résultats en terme de marketing. Enfin, nous terminerons en mettant en évidence les

limites de I’étude et surtout en faisant des recommandations pour les recherches futures.



CHAPITRE I

REVUE DE LA LITTERATURE

Dans ce chapitre, nous envisagerons la place du commerce équitable dans le mouvement
du consumérisme éthique. Nous allons commencer par une définition du commerce équitable

et une présentation de sa part du marché par rapport au marché conventionnel.

En fait, la plupart des études portant sur le commerce équitable ont une visée normative et
ont défini ou analysé ses principes. Par contre, peu nombreuses sont les recherches qui ont
analysé le phénoméne selon une perspective de marketing et elles sont encore moins
nombreuses a avoir étudié les représentations du commerce équitable dans I’esprit du
consommateur. Afin de pallier ce manque, notre recherche s’intéresse entre autres a la
perception des consommateurs vis-a-vis des produits équitables, lesquels appartiennent a la

catégorie des produits éthiques.

Aprés avoir discuté de la part de marché du commerce équitable par rapport au marché
conventionnel, nous nous intéresserons au mouvement du consumérisme éthique et nous
établirons son lien avec la consommation de produits équftables. Nous allons considérer
également les attitudes des consommateurs envers les labels éthiques et leurs prédispositions
a payer une prime du prix pour les produits éthiques. Nous porterons aussi notre intérét sur
les motivations des consommateurs éthiques en général et des consommateurs des produits
équitables en particulier. Finalement, nous concentrerons notre attention sur le comportement

d’achat des consommateurs quant aux produits éthiques.



1.1 Les définitions du commerce équitable

Qu’est ce que le commerce équitable? Le commerce équitable est défini comme un
ensemble de pratiques socioéconomiques alternatives au commerce international qui vise a
établir une relation d’équité et de solidarité entre les producteurs ruraux du Sud et les
consommateurs du Nord (Johnson, 2003). Les pratiques du commerce équitable différent de
celles du commerce international basé sur une maximisation de profit du fait qu’elles
valorisent les bénéfices des petits producteurs. Ces bénéfices consistent en des négociations
transparentes, une symétrie d’information et une prime de prix accordée aux petits

producteurs (Bird et Hughes, 1997).

Pour Bird et Hughes (1997), le commerce équitable consiste a s’approvisionner des
produits auprés des producteurs ruraux dans des conditions qui leur sont plus favorables que
celles du commerce international conventionnel et & commercialiser ces produits dans les
pays développés a un prix «équitable». Ceci pour permettre aux petits producteurs de couvrir
leurs colits de production et de leur assurer un niveau de vie décent. Ces auteurs distinguent

quatre éléments de base du commerce équitable :

e  Acheter directement des petits producteurs;
o Etablir des contrats d’achat & long terme;
e Donner de I’information sur le produit;

e Apporter une assistance technique auprés des producteurs du sud.

Par I’achat des produits & un prix plus rémunérateur que les cours mondiaux, le
commerce équitable vise & garantir un revenu minimum aux producteurs et aux artisans du
Sud désavantagés par le systtme dominant. Pour atteindre cet objectif, les organisations du
commerce équitable cherchent & sensibiliser les consommateurs a I’importance de cette
alternative (Waridel, 2005). Tel qu’énoncé par TransFair USA (2002) et cité par Raynolds
(2002a), le commerce équitable est un concept innovateur qui relie les producteurs et les
consommateurs d’une maniére plus équitable, plus significative et plus soutenable. Il tend a

réduire la distance entre les producteurs et les consommateurs.



TransFair Canada (2004) définit ainsi le commerce équitable :

Le commerce équitable est un systéme commercial international fondé sur le dialogue, la
transparence et le respect. Il contribue au développement durable en offrant de meilleures
conditions aux petits producteurs agricoles et aux travailleurs des pays en
développement.

Les initiatives du commerce équitable sont regroupées selon leur type en quatre
fédérations internationales : I’organisation de labellisation équitable (FLO), la fédération
internationale du commerce alternatif (IFAT), le réseau européen de magasins du monde
(NEWS) et I’association européenne du commerce équitable (EFTA). Tel que cité par Béji-
Bécheur et Fosse-Gomez (2001), réunies en aolit 1999, ces organisations du commerce
équitable se sont entendues sur les objectifs de ce commerce alternatif, énoncés en six

points :

e Améliorer les conditions de vie et de bien-étre des producteurs en améliorant leur
accés au marché, en renforcant les organisations de producteurs, en payant un
meilleur prix et en ayant une continuité dans la relation commerciale;

e Encourager les possibilités de développement pour les producteurs défavorisés,
en particulier les femmes et les populations autochtones et protéger les enfants de
I’exploitation dans le processus de production;

o Faire prendre conscience aux consommateurs de I’effet négatif du commerce
international sur les producteurs de fagon a ce qu’ils exercent leur pouvoir
d’achat de fagon positive;

e Donner un exemple de partenariat commercial basé sur le dialogue, la
transparence et le respect;

e Mener des campagnes pour faire changer les régles et les pratiques du commerce
international conventionnel;

e Protéger les droits de ’homme en encourageant la justice sociale, des pratiques
environnementales saines et la sécurité économique.

Pour atteindre ces objectifs, des principes ont aussi été avancés. Baratt (1993) les énonce

ainsi :

e Des relations directes entre producteurs et consommateurs;
¢ Lamise en place des contrats a long terme basés sur la transparence;

¢ De la coopération et non de la concurrence;




e Un prix minimum garanti qui est supérieur au prix du marché;

o Une focalisation sur le développement et I’assistance technique a travers un juste prix
auquel s’ajoute une prime sociale (ce supplément de prix dépasse souvent les cotits
de productions des biens d’au moins de 10%);

e De plus amples informations pertinentes sur le marché.

Le commerce équitable fournit plus d’opportunités au développement durable et a
I’économie solidaire dans les pays sous-développés en veillant & ce que les rapports
d’échanges commerciaux respectent certains critéres. En particulier, les critéres du commerce
équitable exigent, au profit des producteurs des pays du tiers-monde, un juste prix stable pour
leurs produits, un accés aux crédits a faible taux d’intérét, des relations a long terme avec les
distributeurs du Nord et un acces direct aux marchés du nord. On estime qu’entre 25% et
33% des revenus du commerce équitable retournent directement aux producteurs
comparativement a un intervalle de 7% a 15% a travers les structures du commerce

conventionnel (Caron, 2002).

D’aprés Caron (2002), en permettant un meilleur accés des producteurs au capital
financier, le systéme du commerce équitable favorise le développement de 1’économie locale.
Une autre composante clef du systéme de certification du commerce équitable exige que les
associations des producteurs des pays en voie de développement soient gouvernées d’une
maniére démocratique assurant un partage €quitable du pouvoir décisionnel, qu’elles
participent 4 la promotion des techniques de la production respectucuses des standards
environnementaux visant 4 un développement durable et qu’elles réinvestissent les ressources
financiéres dans la diversification. Ainsi, les critéres du commerce équitable servent non
seulement a un renforcement de 1’économie a court terme mais aussi 4 un développement
durable. .

Par ailleurs, vu les confusions qui existent entre le commerce éthique et équitable, il sera
utile de mentionner la différence entre ces deux concepts pour mieux comprendre 1’essence
du commerce équitable. Le commerce équitable et le commerce éthique visent tous les deux a

améliorer les conditions des travailleurs. Cependant, le commerce équitable se distingue du
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commerce éthique du fait que ce dernier met ’accent seulement sur les conditions de travail
des employés alors que le commerce équitable s’intéresse a toutes les communautés, en
particulier aux petits producteurs défavorisés qui n’arrivent pas & accéder au marché

international (Béji-Bécheur et Fosse-Gomez, 2001).

Il est nécessaire de faire la distinction entre le commerce éthique et le commerce
équitable méme s’ils sont deux approches complémentaires plutét qu’opposées. En effet,
dans le mouvement du commerce éthique, on s’intéresse aux centres de production ayant déja
la capacité de production et de distribution qui devront se faire dans le respect des travailleurs
et des communautés tout en s’inscrivant dans le marché conventionnel. Les petits producteurs
qui n’ont ni la capacité de produire en grande quantité ni ’accés aux réseaux de distribution
sont souvent exclus du systéme du commerce éthique parce qu’il est fondé sur les réseaux
traditionnels de commerce. Le commerce équitable vise justement a aider en priorité les
producteurs marginalisés pour qu’ils puissent vivre dignement de leur travail tout en ayant

une place sur le marché international (Béji-Bécheur et Fosse-Gomez, 2001).

Toutefois, la confusion des deux notions du commerce €quitable et du commerce éthique
dans ’esprit du consommateur ne serait pas génante selon Lecomte (2003). Selon cet auteur,
méme si le consommateur ne fait pas la distinction entre ces deux concepts, ’essentiel est

qu’il s’implique dans ces mouvements alternatifs.




1.2 Le marché des produits équitables

Le commerce équitable a débuté en 1960 a travers les projets de développement initiés
par Oxfam en Angleterre et en Hollande qui visaient a aider les producteurs des pays sous-
développés a faire face a la volatilité du marché international (Caron,2002). Le principal
objectif de ces initiatives était 1’établissement d’un systtme de commerce paralléle au
commerce conventionnel fournissant un accés direct au marché et des prix plus élevés pour
les biens produits par les travailleurs désavantagés dans les pays sous-développés. A la fin
des années 80, le second objectif, qui consistait a ’utilisation du commerce équitable en tant
qu’un mécanisme visant a rendre le marché conventionnel plus respectueux aux aspects
sociaux et environnementaux, conduisait a l’établissement de Max Havlaar, le premier
organisme de certification du commerce €quitable dans le monde. Depuis, le systéme de la
certification s’est élargi pour inclure 17 organisations nationales de certification a I’échelle
mondiale. En 1997, ces organisations sont devenues officiellement unies sous le nom de
«Fair trade Labelling Organisation» (FLO). Cet organisme de certification du commerce
équitable se charge de ’administration et du développement des standards du commerce
équitable. En 1999, la FLO regroupait 324 organisations de producteurs de 18 pays différents
et avait des revenus qui dépassaient les 400 rﬁillions de dollars américains annuellement
(Caron,2002). Aujourd’hui, la FLO comprend 422 organisations de producteurs certifiés,
550 négociés certifiés et subvient aux besoins de 1000000 familles d’agriculteurs et de
travailleurs dans 49 pays (FLO, 2005). Le commerce €quitable a une dimension
internationale représentée par Max Havelaar en Europe, Equal Exchange au Japon et

TranFair au Canada et aux Etats-Unis (Nicolls, 2002).

Le marché mondial du commerce équitable est de 400 millions de dollars américains.
Bien qu’il ne soit qu’une proportion minime du marché conventionnel international, les
ventes de produits équitables ont connu un véritable essor dans les derniéres années avec une
augmentation des ventes de 30%, chaque année (Raynolds, 2002). Les organisations du
commerce équitable s’impliquent notamment dans la production du café, du chocolat, du thé,

du cacao et des bananes (Raynols, 2002b).
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En étant le produit équitable le plus consommé en Europe, le café occupe le premier rang
des produits issus du commerce équitable. Et il jouit d’une forte croissance sur le marché
nord-américain. Les initiatives du café équitable récemment établies en Amérique du Nord
ont engendré une forte croissance du marché mondial. La consommation du café équitable
aux Etats-Unis a augmenté de 79% entre 2000 et 2001 et elle continue de croitre (Raynolds,
2002b). Ces derniéres années, le marché canadien du café¢ équitable a connu une forte
croissance. Les ventes du café €quitable ont passé de 22 tonnes en 1998 a 660 tonnes en
2003. De plus, pendant cette période, le nombre d’acheteurs du café équitable a doublé en
passant de 4% a 8% (TransFair Canada, 2004).

La croissance du marché du commerce €quitable est le résultat, notamment, des efforts
de développement des organisations du commerce équitable, tout particuliérement, ceux de la
FLO. Pour cet organisme, le développement du marché est une condition a 1’atteinte de sa
mission qui est de favoriser la justice sociale. En effet, la FLO cherche a sensibiliser les
consommateurs en les informant des effets négatifs du commerce international sur les
producteurs afin qu’ils réalisent la nécessité d’exercer leur pouvoir d’achat d’une fagon
positive. L’éducation du public a pour but de lier plus directement les consommateurs aux
producteurs de maniére symbolique du moins et de créer un puissant réseau bidirectionnel

entre les pays du nord et les pays du sud (Raynolds, 2000).

Malgré la forte croissance du marché des produits du commerce équitable a travers
I’implantation du systéme des standards de certification a 1’échelle internationale, cette
croissance, a échoué la plupart de temps, & pénétrer tout le marché conventionnel potentiel.
Par exemple, en 1999, les ventes totales du café équitable totalisaient seulement 0.29% de
toute I’exportation mondiale du café. Une comparaison entre les résultats des sondages du
marché et les ventes actuelles du café équitable, le produit issu du commerce équitable le plus
répandu et consommé, indique clairement que le marché potentiel du café équitable est
inexploité. En Europe, ou le marché des produits équitables est le plus mature, la part du
marché du café équitable n’est que de 1.7%. Au Canada, méme si elle est en croissance, la

part du marché de produits équitables ne dépasse pas 0.5%. De plus, malgré la forte
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croissance actuelle des produits équitables en Amérique du Nord, ils ne sont pas présents a

une grande échelle dans les chaines de distributions du marché conventionnel (Caron, 2002).

Selon Roozen et Hoff (2002), la taille du marché du commerce équitable est déterminée
par le nombre de consommateurs conscients de I’importance de choisir des produits
équitables et qui tiennent compte des attributs éthiques des produits dans leurs processus de
prise de décision d’achat. Ce segment de consommateurs est jusqu’a présent trop limité pour
exercer son pouvoir dans le marché visant & intégrer les aspects sociaux et environnementaux

dans les pratiques de I’économie mondiale.

Ainsi, pour atteindre ses objectifs, le commerce équitable devrait augmenter sa part de
marché. Ceci implique une meilleure appréhension du comportement d’achat du
consommateur. Ce mémoire propose une étude du comportement d’achat du consommateur

quant aux produits €quitables.

1.3 Le consumérisme éthique et les consommateurs éthiques

Comme nous I’avons vu, le commerce équitable est porté par des acteurs qui se sont
regroupés en fédération et qui ont défini les objectifs visant de meilleures conditions sociales
pour les petits producteurs. Ils ont développé des principes et des modes de fonctionnement
précis. Par ailleurs du point de vue de la demande, la consommation équitable s’inscrit dans
le mouvement plus large du consumérisme éthique. Nous en présenterons les fondements et

les caractéristiques dans ce qui suit.

1.3.1 Le consumérisme éthique

Le consumérisme éthique présente une référence au comportement des consommateurs
qui sont préoccupés par des problémes du tiers-monde, ou les producteurs regoivent des bas
salaires et vivent dans des conditions défavorables afin de produire des produits & bon marché

pour les compagnies multinationales qui en tirent de grands profits en les vendant aux
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consommateurs occidentaux (Strong, 1996). Le commerce équitable est un exemple

d’application du consumérisme éthique (Bird et Hughes, 1997).

Micheletti (2003) décrit les mouvements de la consommation responsable (€thique), avec
le concept de consumérisme politique. Cet auteur considére que la consommation est
politique puisque chaque produit est inscrit dans un contexte politique ot des enjeux
politiques et des valeurs sociales sont influencés par des corporations. D’aprés Micheletti
(2003), le consumérisme politique repose sur I’idée que le consommateur, a travers son choix
de produits, vise & modifier les pratiques du marché qu’il juge inacceptables. En effet, le
consommateur a le choix d’accepter ou de refuser I'achat de certains produits. Le buycott et le
boycott sont respectivement les deux formes positive et négative du consumérisme politique
qui peuvent étre utilisées pour s’engager dans des enjeux politiques. Le consumérisme
politique négatif (boycott), consiste a refuser d’acheter certains produits afin de forcer les
compagnies a changer leurs comportements sur le marché. Quant au consumérisme politique
positif (buycott), il s’agit d’un choix de consommation guidé par les labels qui distinguent un
produit répondant a des critéres €thiques, environnementaux et sociaux d’un produit

ordinaire. L’achat des produits équitables constitue une bonne illustration de buycott.

Micheletti et Stolle (2005) ajoutent une nouvelle forme du consumérisme politique. Il
s’agit du consumérisme politique discursif. Cette forme consiste a utiliser des outils de
communication pour améliorer les pratiques des corporations. La «culture jamming» illustre
bien le consumérisme politique discursif en mettant 1’accent sur la problématique de la
société de consommation afin de sensibiliser les consommateurs. Ceci, pourrait amener a
changer les fondements de cette société et a rendre les comportements des corporations
socialement responsables. Les négociations avec les corporations, les débats et I’utilisation
des slogans des compagnies d’une fagon ironique sont aussi des bons exemples de

consumérisme politique destructif.

Quant & Gendron, Lapointe et Turcotte (2004), ils présentent le consumérisme politique
comme un nouveau mouvement social économique. En effet, aussi bien le consumérisme

politique que les nouveaux mouvements sociaux tiennent compte de la dimension sociale des
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transactions économiques. Les transactions économiques ne se limitent plus & un échange
commercial basé sur une logique de maximisation de I’utilit¢ du consommateur. Il s’agit
plutdt d’une relation sociale investie d’un continu moral et politique. Selon ces auteurs, la
consommation responsable se concrétise & travers trois types de mécanismes : les labels ou

étiquettes, les certifications et les codes de conduite (voir figure 1.1) :

Produit

Organisation

Label et étiquette Code de conduite

Label non Certification Code non
certifié — certifié

Figure 1.1 : Les labels et les codes de conduite (Gendron, Lapointe et Turcotte, 2004)

Les codes de conduite consistent en des engagements d’une organisation ou en des
normes qu’elle impose a ses partenaires économiques. Les labels sont des signes qui
permettent au consommateur de faire la différence entre un produit respectant les standards
environnementaux et sociaux et un produit conventionnel. Ces standards sont imposés par les
organismes de certification. Toutefois, il existe des codes de conduite et des labels qui ne font

pas objet d’une certification.

Ces mécanismes permettent aux consommateurs de consommer d’une maniére
responsable en étant conscient des impacts sociaux et environnementaux de sa

consommation. Ceci se manifeste dans le cas du commerce équitable ou le consommateur du
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nord tient compte des conditions sociales des petits producteurs du sud en effectuant un achat

moral des produits équitables.

En 1996, en Angleterre le consumérisme éthique est considéré comme étant un concept
marketing dans les premiers stades de développement. Il présente une source d’avantage

compétitif pour les organisations socialement responsables (Strong, 1996).

Selon Strong (1996), la manifestation du consumérisme éthique dans laquelle se sont
développés les principes du commerce équitable est diie & plusieurs facteurs. Nous citons les
plus importants : le développement des préoccupations du consommateur des années

1990, I’appui des groupes de pression et I’intérét des médias.

Dans les années 90, un nombre croissant de consommateurs accordent une attention
particuliére a I’environnement, tout en ayant une conscience sociale et les consommateurs de
produits équitables sont de plus en plus nombreux (Strong, 1996). Conséquemment, les
consommateurs bien informés demandent non seulement des produits équitables mais
exigent également des garanties concernant les réclamations éthiques. C’est pour répondre a

ces exigences que le label du commerce équitable a €té crée.

D’aprés Strong (1996), les consommateurs des années 90 ne s’intéressent pas qu’au prix
et a la qualité du produit mais aussi a ses dimensions environnementale et sociale. L’auteur a
réalisé un sondage auprés d’un échantillon de 1000 consommateurs dans les années 90 en
Angleterre. Les résultats de ce sondage révélent qu’un quart des répondants achétent des
produits équitables sur une base réguliére. De plus, 24% des sondés se disent préts a fournir
des efforts pour acheter des produits équitables, 11% en achétent fréquemment et le reste des
répondants n’acquiert ces produits que rarement ou trés rarement. Ce dernier groupe ne fait

I’achat de produits équitables que s’ils sont présentés dans des événements de charité.

Par ailleurs, 39% des répondants disent essayer d’acheter sans tenir compte du prix, si ces
produits équitables sont plus disponibles dans les supermarchés. Donc, les consommateurs

semblent intéressés par I’achat des produits équitables a condition qu’ils soient disponibles.
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Les groupes de pression ont contribué a soutenir le commerce équitable. Les enjeux
éthiques tels que payer aux producteurs du tiers-monde un juste prix, améliorer les salaires,
garantir des engagements commerciaux a long terme, une justice sociale, une protection de la
santé et le respect de I’environnement ont fait I’objet de plusieurs reportages et des
documentaires. Cependant, ces occasions de diffusion d’information sur le commerce
équitable sont beaucoup moins fréquentes que I’exposition aux publicités et logos des

produits concurrents (Klein, 2000).

1.3.2 Les segments de marché et ]a consommation éthique

Plusieurs auteurs ont propos¢ des typologies de consommateurs selon leur intérét pour les
attributs éthiques d’un produit. Dans cette section, nous allons présenter les typologies de

Bird et Hughes (1997) et de Bouquet et Hénault (1998).

Bird et Hughes (1997) divisent les consommateurs en trois segments : les consommateurs
éthiques, les consommateurs semi-éthiques et les consommateurs égoistes (voir tableau 1).

Voici comment ces auteurs distinguent ces trois catégories.

Les consommateurs éthiques sont principalement motivés par leurs positions éthiques. Ils
sont impliqués et engagés dans des actions en matiére de responsabilité sociale et de
développement durable. Ils font une comparaison entre les bénéfices de chaque marque et de
chaque produit qu’ils connaissent pour choisir le produit ou la marque qui correspond le plus
a leurs attentes symboliques. Ce sont ces attentes symboliques qui reflétent les valeurs
d’engagement social et de consommation responsable des consommateurs éthiques.
Egalement, ces derniers sont disposés 4 payer un surplus de prix afin d’établir des relations

de charité et de solidarité avec les différents membres de la société

La principale motivation des consommateurs semi-éthiques est la qualité pergue et le
statut de la marque. La bonne qualité du produit pergue et la bonne image de marque les
incitent a effectuer des achats moraux. Ils associent les bénéfices recherchés dans un produit

éthique a des bénéfices symboliques qui les rendent émotionnellement satisfaits. Ils montrent




15

une certaine méfiance quant a 1’achat des produits éthiques mais ils sont ouverts & un discours

persuasif portant sur la consommation de cette catégorie de produits.

Les consommateurs égoistes sont extrémement sensibles aux prix et & la qualité du
produit. Leur premier critére d’achat est un bon rapport qualité/prix associé au produit.

Ceux—ci ne s’intéressent ni aux causes sociales, ni aux réclamations portant sur la charité.

Bouquet et Hénault (1998) avancent qu’il existe des points communs entre les
consommateurs des produits issus du commerce €quitable et les consommateurs verts.
Compte tenu de ces similitudes, ils catégorisent les consommateurs en trois groupes par
analogie a ceux proposés dans des études antérieures sur les consommateurs verts : les
consommateurs polycentriques, les consommateurs ethnocentriques et les consommateurs

égocentriques (voir tableau 1) :

Les consommateurs polycentriques sont trés sensibles aux causes sociales. Ils cherchent a
consommer des produits qui répondent a des critéres éthiques. En consommant et en achetant
des produits éthiques, ces consommateurs cherchent non seulement leur bénéfice personnel
mais aussi celui d’autrui. Ils veulent donner un sens a leur consommation en aidant les autres

et ce, sans s’attendre a une contrepartie.

Ce segment de consommateurs polycentriques bien impliqués dans les ceuvres
communautaires et les actions politiques auront un effet important sur les modes de
consommation des individus de leur entourage. Ces consommateurs éduqués ayant un niveau
social élevé représentent la cible idéale pour le marché du commerce équitable. Cependant,
les consommateurs polycentriques ne sont qu’une proportion minime de la population nord-

américaine estimée entre 5% et 15%.

Les consommateurs ethnocentriques montrent une sensibilité aux responsabilités sociales
mais ils mettent en avant leurs bénéfices personnels. Ils ne donnent d’importance aux
responsabilités sociales que si elles les concernent directement. Ce groupe de consommateurs

éduqués et financiérement aisés équivaut a 30% de la population en Amérique du Nord.
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Les consommateurs égocentriques semblent ne pas avoir le sens des responsabilités
sociales. Ils montrent une certaine résistance au discours du commerce équitable. Il s’agit de
consommateurs peu €duqués et ayant un faible statut social. Cette catégorie de

consommateurs se situe entre 55% et 65% de la population nord-américaine.

Par voie de conséquence, on réalise qu’il y a une opportunité 8 motiver les
consommateurs polycentriques a consommer des produits équitables qui répondent a leurs
attentes éthiques. FEgalement, il est nécessaire de sensibiliser les consommateurs
ethnocentriques pour les inciter a effectuer des achats des produits issus du commerce

équitable.

Comme le montre le tableau 1.1, il existe des similitudes entre les catégories des
consommateurs définies par Bird et Hughes (1997) et Bouquet et Hénault (1998). En effet,
les consommateurs de la premiére catégorie ont un sens de responsabilités sociales et ne
cherchent pas seulement des bénéfices personnels mais aussi symboliques, entre autres, celui
de manifester son intérét envers autrui. Quant aux consommateurs de la seconde catégorie, ils
sont assez sensibles aux responsabilités sociales et priorisent leurs bénéfices personnels. Pour
ce qui est des consommateurs de la troisiéme catégorie, ils ne s’intéressent pas aux

responsabilités sociales.
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Tableau 1.1 :
Comparaison des segments de marché selon deux typologies
Catégories Bird et Hughes (1997) Bouquet et Hénault Similitudes
(1998)
Catégorie 1: | Consommateurs éthiques | Consommateurs
Forte polycentriques
sensibilité aux
valeurs e Ont des valeurs o Sont trés sensibles aux | e Le sens de
éthiques des d’engagement social causes sociales responsabilité
produits e Recherchent des e Recherchent des sociale

bénéfices symboliques
e Sont motivés par leur
position éthique

bénéfices personnels et
ceux d’autrui

» Sont éduqués, ont un
niveau social élevé

e Larecherche de
bénéfices autres
que personnels

Catégorie 2 : | Consommateurs semi- Consommateurs
Sensibilité éthiques ethnocentriques
moyenne aux
valeurs ¢ Sont motivés par la ¢ Sont assez sensibles o La recherche de
éthiques des qualité pergue et le statut aux responsabilités bénéfices
produits de la marque sociales personnels
e Recherchent des e Recherchent des
bénéfices personnels et bénéfices personnels | e Sont assez
symboliques e Sont éduqués, ont un sensibles aux
e Sont assez méfiants & statut social assez responsabilités
’achat des produits élevé sociales
éthiques
e Sont ouverts aux discours
persuasifs de
consommation éthique
Catégorie 3: | Consommateurs égoistes Consommateurs
Sensibilité égocentriques
faible aux
valeurs e Sont trés sensibles au prix | ® N’ont pas de sensde | e Sont non
éthiques des et a la qualité du produit responsabilité sociale sensibles aux
produits ¢ Ne sont pas sensibles aux | ¢ Sont peu éduqués, ont causes sociales

responsabilités sociales

un statut social faible

Par ailleurs, il y a une ressemblance entre les consommateurs de produits équitables et les

consommateurs de produits biologiques. Une enquéte réalisée par la société d’étude

IPSOS/PFCE, en octobre 2002 auprés de personnes qui achétent des produits biologiques sur

une base réguliére démontrent que ce sont des cadres qui ont fait des études universitaires. Ce
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profil est proche de celui des consommateurs du commerce équitable tel qu’il est identifié par
des études antérieures. Les résultats de cette enquéte indiquent que 30% des personnes qui
achétent réguliérement des produits équitables sont également des acheteurs réguliers de

produits biologiques.

Selon Lecomte (2003) le consommateur type du commerce équitable est une femme 4dgée
entre 25 et 59 ans qui appartient a une catégorie socioprofessionnelle moyenne ou élevée et
qui vit dans une zone urbaine. Il explique que les personnes vivant en milieu urbain sont plus
sensibles au discours du commerce équitable car elles ont plus d’informations sur le sujet a
travers les médias, notamment les panneaux publicitaires. En effet, les compagnes

d’affichages se font plut6t dans les villes que dans les zones rurales.

La majorité des consommateurs disposé€s a payer le surplus de prix pour les produits
équitables sont des femmes de moins de 35 ans, appartenant & une catégorie socio-
économique assez élevée. Ce groupe représente la meilleure clientele cible du commerce

équitable (Mintel, 1995 : in Bird et Hughes, 1997).

Bouquet et Hénault (1998) décrivent d’une maniére similaire le consommateur type du
commerce équitable : «une femme dgée de 20 a 55 ans, ayant fait des études universitaires,
disposant de revenus confortables, et ccuvrant (2 titre professionnel ou bénévole) dans le
domaine social». (Bouquet et Hénault, 1998 : p 12). Puisqu’il s’agit d’un consommateur
éduqué et impliqué dans les actions sociales, d’un jeune leader d’opinion, jouissant d’un
statut social élevé, le segment formé par de tels consommateurs représente un segment
attrayant pour les responsables de marketing. En effet, a travers ses actions sociales, ce type
de consommateurs a plus de chances d’avoir de [’information sur le mouvement du
commerce équitable. L’information sur ce sujet I’incite aussi a acheter plus de produits
équitables. L’impact positif de I’information dépasse I’individu qui lui a accés. Le
consommateur impliqué dans les actions sociales peut influencer le choix des consommateurs
de son entourage en donnant des opinions et de I’information sur les produits équitables. De

plus, la jeunesse des consommateurs refléte des aspirations sociétales a court et & moyen
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terme. Par ailleurs, les consommateurs financiérement assez aisés se permettent de payer la

prime de prix pour acquérir un produit issu du commerce équitable.

Nous pouvons remarquer a travers cette revue de littérature sur les consommateurs
éthiques des produits équitables que les auteurs s’accordent sur le fait que le profil type du
consommateur de ces produits est une jeune femme qui jouit d’un bon statut
socioprofessionnel. Nous constatons aussi que le niveau de préoccupations éthiques est un

critére de segmentation des consommateurs.

1.4 L’attitude des consommateurs envers les labels éthiques et leur prédisposition a
payer une prime de prix

Dans cette section, nous nous intéresserons a ’attitude des consommateurs envers les
labels éthiques. De méme, nous porterons notre intérét sur leur prédisposition a payer la

prime de prix.

1.4.1 L’attitude des consommateurs envers les labels éthiques

Suite & leur constatation de ’augmentation des ventes de produits certifiés équitables,
Loureiro et Lotade (2004) se sont questionnés quant au manque de connaissances sur
’attitude des consommateurs envers les labels éthiques. En ce sens, ces auteurs ont mené un
sondage auprées d’un échantillon de 284 personnes dans divers supermarchés de quatre villes
américaines. Dans leur étude sur ’attitude des consommateurs envers les labels éthiques les
plus répandus en Europe et en Amérique du Nord a savoir : le label du café équitable, celui
du café développé sous I’ombre et le label du café biologique, ces auteurs constatent que les
consommateurs ont une attitude positive envers ces trois labels. C’est la raison pour laquelle
ils disent étre préts a payer un supplément du prix pour ces labels éthiques. Toutefois, ce
supplément de prix différe selon 1’importance qu’ils accordent a chaque label. En effet, les
consommateurs montrent une prédisposition a payer la prime du prix la plus élevée pour le
café certifié équitable (21.64 cents la livre) suivi du café développé sous I’ombre (20.02 cents

la livre) et du café biologique (16.25 cents la livre).
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Le label du commerce équitable reflete I’idée que les producteurs sont payés a prix juste,
ce qui leur permet au minimum de couvrir leurs cofits de production. Egalement, a travers ce
label on transmet les messages du respect de I’environnement, de la justice sociale ainsi que
du respect des standards de la qualité. En particulier, de bonnes quantités de café équitable,
de thé et de chocolat sont aussi certifiés, soit biologiques, soit développées sous 1’ombre
(Loureiro et Lotade, 2004). 30% du café certifié équitable est aussi biologique (Raynolds,
2002).

Le café biologique est un café cultivé sans produits chimiques ni pesticides, ni herbicides.
Un café certifié biologique doit étre conforme aux standards imposés par une agence
gouvernementale ou par un organisme indépendant de certification. Quant au label du café
développé sous ’ombre, il garantit que le café a été cultivé sans causer de déforestation. Ce
type de café pousse a I’ombre sous couvert forestier. Ceci contribue a la conservation de la

biodiversité, puisqu’il permet de préserver les habitats naturels (Loureiro et Lotade, 2004).

En se basant sur les résultats de leur étude, Loureiro et Lotade (2004) suggérent que la
diffusion des messages faisant 1’association entre le café développé sous ’ombre et le café
certifié équitable pourrait présenter une stratégie de marketing plus efficace que la

communication a travers des messages associant ce dernier avec le café biologique.

Avec un échantillon de 808 citoyens belges et a I’aide de I’analyse conjointe, De
Pelsmacker et al.(2003) ont étudié I’importance qu’accordent les consommateurs au label du
commerce équitable dans le processus de la prise de décision d’achat comparativement aux
autres attributs du café tels que la marque, la variété du caféier (I’arabica et le robusta), la
saveur €t [’emballage ainsi que la prédisposition 4 payer la prime de prix pour ce label. En
outre, la taille du segment des consommateurs potentiels du café équitable et ses

caractéristiques ont été étudiés.

Il ressort de cette étude que le label du commerce €quitable est le second critére de
consommation de café aprés la marque tout en étant de méme importance que la saveur.

L’emballage et la variété du caféier ont une importance relativement mineure. Par ailleurs,
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65% de I’échantillon sont prédisposés a payer une prime de prix de 10% et plus pour le café
équitable (De Pelsmacker et al., 2003).

Compte tenu de I’importance relative qu’accordent les consommateurs aux différents
attributs du café (le label du commerce équitable, la marque, la saveur, la variété du caféier et
I’emballage), les consommateurs du café sont répartis en quatre segments: les grands
amateurs du commerce équitable qui accordent une assez grande importance au label du
commerce équitable (11% de I’échantillon), les amateurs du commerce équitable qui
attribuent une valeur aussi importante a ce label qu’aux autres attributs mais cet attribut n’est
pas aussi important que dans le premier segment (40%), les amateurs de la saveur qui
cherchent en premier lieu le bon gott du café (24%) et les amateurs de la marque dont la

marque présente I’attribut le plus important (25%)

Afin de déterminer le profil des consommateurs du café équitable, les auteurs se sont
intéressés aux valeurs et aux caractéristiques démographiques des répondants (4ge, revenu,
niveau d’éducation). Ils ont distingué cinq dimensions de valeurs : «esprit
civique», «compétencey, «sincérité et sociabilité», «idéalisme» et «satisfaction personnelle».
Les résultats démontrent que les grands amateurs du commerce équitable, ont
majoritairement un niveau d’éducation élevé et que la catégorie d’dge 31- 44 ans est la plus
représentée dans ce groupe. Ils sont les plus idéalistes et ont I’esprit le moins civique
comparativement aux trois autres segments. Quant aux amateurs du commerce équitable ils
se différencient des autres segments seulement par un fort niveau d’idéalisme. En opposition
avec les grands amateurs du commerce équitable, les amateurs de la saveur et les amateurs de
la marque se caractérisent par le plus faible niveau d’idéalisme et 1’esprit le plus civique. De
plus, les amateurs de la marque sont plutét des femmes qui recherchent la satisfaction
personnelle plus que les autres segments. Finalement, les auteurs notent qu’il n’y a pas de
différences significatives entre -les groupes sur les facteurs «compétencey, «sincérité et

sociabilité».

Dans le méme ordre d’idées, les auteurs constatent que les grands amateurs du commerce

équitable et les amateurs du commerce équitable représentent la moitié des consommateurs.
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Ainsi, selon ces auteurs, un large groupe peut étre incité a acheter du café équitable s’il est
mieux informé et si des efforts en matiére de stratégies marketing se poursuivent. Les
compagnies doivent cibler les amateurs du commerce équitable pour promouvoir ses produits
équitables. Cette cible a une attitude favorable envers les labels éthiques et certains
conso.mmateurs qui en font partie peuvent étre persuadés, a 1’aide des stratégies de marketing
adéquates, a payer le supplément du prix pour les produits équitables. Les compagnies
doivent accorder une attention particulicre a la nature idéaliste de ces consommateurs
potentiels de produits équitables qui les différencient des amateurs de la marque et des

amateurs de la saveur.

En gilise de conclusion, nous constatons que Loureiro et Lotade (2004) et De Pelsmacker
et al (2003) s’accordent sur le fait qu’une bonne partie des consommateurs ont une attitude
favorable envers les labels éthiques, tout particuliérement envers le label du commerce
équitable. Tandis que les premiers auteurs ont déterminé I’importance qu’accordent les
consommateurs au label du commerce équitable comparativement aux labels biologique et
développé sous I’ombre, les seconds auteurs 1’ont déterminé comparativement aux différents

attributs du café (la saveur, la variété du caféier, I’emballage et la marque).

1.4.2 La prédisposition a payer une prime de prix pour les produits éthiques

Les plus récentes études se sont intéressées a la prédisposition des consommateurs 2
payer un supplément de prix pour les produits éthiques. Ma rymount University Center for
Ethical Concerns (1999) a réalisé une enquéte auprés d’un échantillon de 1000 adultes (18
ans et plus) représentatifs de la population américaine. Les résultats de cette étude font état
que 75% des consommateurs évitent 1’achat de certains biens s’ils sont au courant qu’ils sont
produits dans de mauvaises conditions de travail. Ces consommateurs expriment une
prédisposition a payer un surplus de 1$ pour un article de 208 s’il est produit dans de bonnes

conditions.

L’étude faite par Elliott et Freeman (2001) a apporté des éclaircissements importants sur

le comportement du consommateur. Les auteurs avancent que les consommateurs sont préts a
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payer une prime de prix pour un bien produit dans de bonnes conditions de travail mais le
montant de cette prime dépend du prix initial du produit. Par exemple, les résultats indiquent
que les consommateurs sont préts a payer une prime de 28% pour un article de 10$ mais un
surplus de 15% pour un article de 100$. L’étude montre également que 1’élasticité de la
demande des biens produits dans de bonnes conditions de travail est relativement forte alors
que I’élasticité- prix de la demande des biens produits dans de mauvaises conditions est
faible. Dans le méme ordre d’idées, les auteurs suggerent que les organisations risquent des
pertes en ayant des biens produits dans des mauvaises conditions mais tirent un faible profit
de la commercialisation des biens produits dans de bonnes conditions. Ces résultats sont
soutenus par Flokes et Kamis (1999) qui ont proposé que les attitudes des consommateurs
envers une organisation sont influencées beaucoup plus par son comportement non éthique
que par son comportement éthique. Ainsi, un comportement non éthique de I’organisation
influencera négativement la perception des consommateurs notamment vis-a-vis des produits
qui jouissent d’une bonne image. En revanche, un produit mal per¢u par les consommateurs
ne bénéficiera pas nécessairement d’un meilleur positionnement si 1’organisation qui le

commercialise adopte un comportement éthique.

Auger et al.(2003) ont enrichi la revue de littérature sur le comportement du
consommateur en étudiant la prédisposition des consommateurs a payer une prime de prix
pour les différents attributs du produit éthique. En fait, les recherches précédentes
s’intéressant aux produits éthiques ont mis I’emphase sur un seul attribut (par exemple les
conditions de travail chez Elliott et Freeman, 2001). Dans cette étude, Auger et al. (2003)
proposent que tous les attributs éthiques aient un impact sur les intentions d’achats des
consommateurs. Cependant, ils suggérent que les consommateurs n’accordent pas la méme

importance aux différents attributs éthiques.

Auger et al. (2003) ont fait une segmentation des consommateurs selon le pourcentage de
la valeur qu’ils estiment attribuer aux attributs éthiques du produit par rapport a la valeur
totale du produit. Les auteurs ont distingué dix segments pour chacun des deux
produits suivants: les savons de bain et les chaussures d’athlétes. Ils ont aussi défini trois

attributs éthiques du savon de bain soit : «écologie», «pas de test sur les animaux» et «pas de
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sous-produits animaux» et quatre caractéristiques éthiques des chaussures d’athléte soit :
«pas de travail des enfantsy», «un salaire minimum est payé», «pas de conditions de travail

dangereuses» et «des bonnes conditions de vie».

En ce qui a trait & la valeur que les consommateurs attribuent aux attributs éthiques des
savons de bain, les résultats montrent qu’elle est comprise entre 16% et 97% a travers les
segments. De plus, les consommateurs ne valorisent pas de la méme fagon toutes les
caractéristiques. Alors qu’ils sont préts a payer un supplément de prix qui ne dépasse pas
0.16$ pour la caractéristique «écologie», ils accordent une valeur assez €levée a I’attribut
«pas de test sur les animaux» en étant préts a le payer plus cher de 0.06$ 4 0.87$. Egalement,
les segments différent quant au degré de l’intérét qu’ils portent aux différents attributs
éthiques et leur prédisposition a payer le supplément de prix pour chaque caractéristique

éthique des savons de bain.

De méme un examen des résultats concernant la perception des consommateurs vis-a-vis
des attributs éthiques des chaussures d’athlétes a indiqué qu’a leurs yeux, ces caractéristiques
n’ont pas la méme valeur. En effet, les consommateurs montrent une prédisposition a payer
plus cher, de 0.47 $ a 29.74%, pour I’attribut «des bonnes conditions de vie», tandis qu’ils
sont préts a payer un supplément de prix entre 0.03 $ et 121.44% pour la caractéristique «pas
de conditions de travail dangereuses». De plus, les résultats font apparaitre que les différents
segments n’accordent pas la méme importance aux caractéristiques éthiques des chaussures

d’athlétes.

D’une fagon globale, Auger et al. (2003) suggerent que tous les segments des
consommateurs ont un fort niveau de préoccupation éthique. Ils se préoccupent notamment
du travail des enfants et de I’abus des animaux. C’est pourquoi ils sont prédisposés a payer la
prime de prix la plus élevée pour ces deux attributs éthiques. Notons que nous pouvons
soulever une certaine divergence entre ce résultat et celui trouvé par Bird et Hughes (1997) et
Bouquet et Hénault (1998). En effet, Auger et al. (2003) démontrent qu’il n’y a pas de
consommateurs égoistes (Bird et Hughes,1997) ni égocentriques (Bouquet et Hénault,1998)

qui ne sont pas sensibles aux valeurs éthiques.
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Nous remarquons donc que les résultats trouvés par Marymount University Center for
Ethical Concerns (1999), Elliott et Freeman (2001) et Auger et al. (2003) vont dans le méme
sens. En effet, tous les résultats montrent que les consommateurs ont une prédisposition a
payer une prime de prix pour les produits éthiques. De plus, les étudés faites par Elliott et
Freeman (2001) et Auger et al. (2003) semblent étre complémentaires. Tandis qu’Elliott et
Freeman, (2001) avancent que la prime de prix dont les consommateurs sont prédisposés a
payer pour un produit éthique dépend du prix initial de ce produit, Auger et al. (2003)
constatent que cette prime de prix varie selon la nature de Pattribut éthique que posséde le

produit.

Dans le cadre de notre étude du comportement d’achat du consommateur quant aux
produits équitables, nous accorderons une attention particuliére i la prédisposition des

consommateurs a payer une prime de prix pour ces produits. Plus précisément, nous

chercherons a déterminer cette prime de prix pour le café équitable.

1.5 Les motivations des consommateurs a la consommation éthique

Nous allons commencer par examiner les motivations identifiées dans la théorie du
marketing puis nous porterons notre attention sur les différentes études s’intéressant aux
- motivations des consommateurs a 1’achat des produits éthiques en général et des produits

issus du commerce équitable en particulier.

1.5.1 Les motivations dans la théorie du marketing

Duhaime et al (1996, p81) définissent la motivation comme étant «un ensemble de
facteurs qui déterminent les comportements des consommateurs.» Ils identifient trois

variables liées a la motivation : les besoins, les valeurs et le style de vie.

Les besoins sont établis dés 1’enfance et demeurent relativement les mémes tout au long

de la vie. Les besoins sont soit physiologies soit d’ordre psychologique. Ce sont les besoins
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psychologiques qui sont plus profondément liés a la personnalité de 1’individu. De ce fait, les
besoins déterminent le comportement de 1’étre humain, en particulier le comportement du

consommateur.

Les valeurs sont des représentations mentales des besoins qui prennent en considération
les exigences de la société. En fait, les valeurs de 1’individu peuvent changer sous 1’influence
de son environnement. Chaque individu délimite un ensemble de valeurs qui lui sont
importantes et c’est a la lumiere de ces valeurs qu’il va guider ses efforts pour bien satisfaire
ses besoins. L’individu utilise ses valeurs pour justifier ses actions dans la société et porter

une évaluation sur lui-méme, sur les autres personnes ainsi que sur les événements.

Les valeurs se reflétent dans le choix des attributs du produit. En effet, c’est a la lumiére
de ses valeurs que le consommateur recherche certains attributs et valorise les bénéfices
recherchés dans le produit. L’individu a tendance & choisir et & consommer le produit qui lui
procure plus d’avantages que les autres produits de telle sorte que ces avantages et ces
attributs sont en relation étroite avec ses valeurs. Les consommateurs acceptent et adoptent

plus facilement les produits ayant des caractéristiques qui révélent leurs valeurs.

Les besoins et les valeurs déterminent le style de vie de la personne. L’ensemble
d’opinions et de comportements de 1’individu qui sont compatibles avec ses besoins et ses

valeurs constitue son style de vie.

Celsi et Olson (1998) suggérent que la motivation des consommateurs est d’autant plus
forte qu’ils pergoivent un lien étroit entre les attributs du produit et leurs objectifs et leurs
valeurs. En fait, le lien pergu dépend des facteurs intrinséques des consommateurs tels que
leurs expériences passées et des facteurs situationnels comme des promotions de ventes dans
le magasin. Ces facteurs se combinent au moment d’achat pour activer les valeurs des
consommateurs qui sont en lien avec les bénéfices et les attributs du produit et par

conséquent augmenter son niveau d’implication.
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La théorie «Means-end chain» permet aux responsables du marketing d’avoir une
meilleure connaissance des motivations qui guident le comportement d’achat des
consommateurs (Gutman, 1982). Elle suppose que la motivation de consommation est
déterminée par la fagon selon laquelle le consommateur relie le produit a lui méme (Mort et

Rose, 2004).

Dans ce modéle, les attributs du produit sont des moyens, «means», par lesquels le
consommateur peut retirer des bénéfices lui permettant d’atteindre ses fins, «ends». Autrement
dit, les consommateurs réalisent leurs propres objectifs a travers les caractéristiques du produit
pergues comme €tant importantes et engendrant des conséquences positives satisfaisant leurs

propres valeurs (Mort et Rose, 2004).

Selon Zanoli et Naspetti (2002), cette théorie analyse la structure des connaissances.
Comme I’indique la figure 1.2, dans un premier temps, la théorie établit un lien entre la
connaissance de soi et la connaissance du produit. Dans un deuxiéme temps, la théorie établit
des liens entre les attributs du produit, les conséquences de 1’usage de ce produit, les
conséquences psychologiques pour le consommateur et finalement, les valeurs du

consommateur.
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T Connaissance de soi

Conséquences
Psychologiques
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.L Du produit
Attributs du produit

Figure 1.2 : Le lien entre les valeurs et les produits : Le modéle «means-end

chain» (Zanoli et Naspetti, 2002)

La théorie «means-end chainy suggére que les consommateurs per¢oivent les attributs du
produit en termes de conséquences. Ces conséquences peuvent étre soit positivement pergues
en tant que des bénéfices a retirer soit négativement pergues comme étant des risques a
éviter. En d’autres termes, le modéle «means-end chain» permet d’expliciter le lien entre les
besoins des consommateurs et les caractéristiques du produit et & déterminer leurs
motivations d’achat. Pour comprendre 1’intérét du consommateur dans I’achat du produit, il
est nécessaire de comprendre le but qu’il cherche a atteindre a travers cet achat (Zanoli et

Naspetti, 2002).

11 est difficile de déterminer les motivations de la consommation du produit en se limitant
a poser une seule fois la question «Pourquoi» au consommateur puisque dans la plupart des

cas il n’est ni conscient de son processus de prise de décision ni capable de révéler ses raisons
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de I’achat. La technique dite d’échelonnement ou d’échelle (en anglais, laddering) associée a
la théorie «means end chain» permet d’atteindre cet objectif (Zanoli et Naspetti, 2002).
Chebat et al.(2003), décrivent cette technique dans le cadre d’une enquéte visant & déterminer
les valeurs qui motivent les consommateurs a rechercher certains attributs dans les produits

destinés a rafraichir I’haleine :

On demandait aux répondants d’indiquer les attributs ou les aspects d’une marque
qu’ils préféraient, puis on leur demandait pourquoi tel aspect avait de I’importance a
leurs yeux. L’enquéteur allait ensuite plus loin en posant des questions portant sur le
pourquoi, afin déterminer les avantages et les conséquences notables découlant de la
consommation du produit. Ce procédé, dit technique d’échelle, était répété jusqu’a ce que
le répondant devienne incapable de répondre a la question «Pourquoi?» (Chebat et al.,
2003, p. 182).

La mesure de « means end chain » est un processus qui se déroule en trois étapes

(Reynold’s et Gutman, 1988) :

1. Identifier les plus importants attributs du produit considéré par le consommateur;

2. Pousser davantage les entrevues individuelles a 1’aide de la technique d’échelle pour
déterminer la fagon avec laquelle le consommateur lie les attributs du produit aux

conséquences et aux Valeurs;

3. Présenter les résultats sous forme de cartes hiérarchiques des valeurs.

Mort et Rose (2004) précisent que dans le modéle «means-end chain, les liens sont plus
importants que chaque €élément pris a part (attributs, conséquences, valeurs). Les relations
entre les niveaux spécifiques de 1’abstraction & partir du plus concret (attributs) au plus
intangible (valeurs) permettent d’expliquer les motivations des consommateurs. En regardant
la carte hiérarchique des valeurs, on peut découvrir ce qui motive les consommateurs a
choisir un produit plutét qu’un autre. Ce modéle permet d’avoir une vision plus approfondie
des perceptions des consommateurs de déterminer les plus importantes caractéristiques qui en

tiennent compte dans leur choix et de les relier dans un processus de motivations.
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Dans le méme ordre d’idée, selon Lin (2001) les trois concepts clefs (attribut, conséquence et

valeur) sont liés d’une maniére hiérarchique dans des structures cognitives.

1. Attribut : les attributs du produit peuvent varier selon un continum du plus concret au
plus abstrait. Les attributs concrets tels que le prix du produit peuvent étre congus
comme étant des caractéristiques tangibles du produit. Les attributs abstraits du
produit tels que la marque du produit sont considérés autant que des caractéristiques

impalpables.

2. Conséquence: La conséquence est ce que le consommateur sent aprés la
consommation du produit. Le sentiment peut étre positif ou négatif. Si le sentiment
de la post-consommation peut satisfaire les désirs du consommateur, alors il

influencera sa prédisposition a effectuer un rachat du produit.

3. Valeur : Le processus par lequel les consommateurs satisfont leurs valeurs peut étre
utilisé pour développer des modé¢les de consommation. Les responsables du
marketing peuvent utiliser ces mod¢les pour prédire le comportement du
consommateur, le positionnement du produit ainsi que les stratégies efficaces

conférant un avantage compétitif.

Un examen de notre revue de la littérature sur les motivations en théorie de marketing fait
ressortir que les valeurs sont une composante principale des motivations des consommateurs
qui déterminent leur comportement d’achat. En outre, la théorie «means-end chainy,
établissant le lien entre les attributs du produit, les conséquences de sa consommation et les
valeurs des consommateurs permet d’approfondir la connaissance des motivations de ces
consommateurs (Gutman, 1982; Mort et Rose, 2004; Zanoli et Naspelti, 2002; Reynolds et
Gutman, 1988; Lin, 2001).

Dans notre recherche, nous nous baserons sur la théorie «means-end chainy pour

approfondir notre compréhension des motivations des consommateurs de café équitable. Par
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conséquent, éclairer nos connaissances sur le comportement d’achat de ces consommateurs

éthiques.

1.5.2 Les motivations et les freins a Ia consommation éthique

Dans une étude effectuée en Finlande, Uusitalo et Oksanen (2004) ont démontré que la
difficulté d’obtenir de I’information, les problémes liés a la disponibilité du produit et les prix
élevés des produits éthiques sont les principaux freins qui démotivent les personnes a
consommer éthiquement et & effectuer un achat responsable. Ces freins pourraient expliquer
[’écart entre I’attitude et le comportement d’achat des consommateurs. Les auteurs soulignent
que, méme si la majorité des répondants disent accorder une importance a I’éthique au point

d’influencer leur décision d’achat, cette attitude n’est pas reflétée dans leurs comportements.

Uusitalo et Oksanen (2004) notent le rdle crucial des détaillants des magasins dans la
motivation des consommateurs. En effet, leurs déclarations au sujet des conditions de
production des produits ou leur fagon d’exposer des produits éthiques peuvent aider et
motiver les consommateurs a effectuer plus facilement un choix éthique. Par ailleurs, les
consommateurs ont besoin de plus d’informations sur les produits éthiques pour qu’ils
diminuent le risque perg¢u en achetant ces produits. Les garanties comme les labels du
commerce équitable présentent une importante motivation & ces consommateurs en les
assurant que les produits sont vraiment issus du commerce équitable et donc produits dans de
bonnes conditions. Alors que la force de vente peut motiver les consommateurs sur le lieu de
vente, des informations sur les produits éthiques fournies dans des magasines ou a travers
d’autres médias s’avérent une excellente motivation pour les consommateurs avant le
magasinage. En d’autres mots, les consommateurs emmagasinent dans leur mémoire a long
terme les informations les plus pertinentes véhiculées dans des messages publicitaires et s’en

rappellent au moment de I’achat.

Une analyse des résultats des entrevues de groupe menées par Carrigian et Attalah (2001)
montre que les consommateurs sont préts & ne plus acheter un produit d’une grande

compagnie et & ne consommer que des produits éthiques s’ils se rendent compte que des
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enfants ont été exploités lors de son processus de production. Les préoccupations
environnementales ainsi que la lutte contre I’exploitation des animaux incitent aussi les
individus & ne consommer que des produits fabriqués d’une maniére éthique. Ces auteurs
suggerent que les consommateurs ont besoin de plus d’information pour mieux percevoir les
produits éthiques et en porter un meilleur jugement. D’ou le rdle des organisations qui
devraient communiquer ces informations aux consommateurs d’une maniére plus efficace a

travers les médias.

Carrigan et Attalla (2001) soulignent toutefois que, bien que les consommateurs aient une
attitude positive vis-a-vis des comportements éthiques, cette attitude n’est pas reflétée dans
leurs comportements d’achat. Lors de leurs processus de décision d’achat d’un produit, ils
tiennent compte du prix, de la valeur, de la qualité et de I’image de la marque plut6t que des
critéres de choix éthiques. Cette disconcordance entre I’attitude socialement responsable du
consommateur et son comportement d’achat refléte 1’écart entre I’intention d’achat des
produits éthiques et le comportement. Cet écart pourrait &tre expliqué par I’intensité de
motivation des consommateurs au moment d’achat. En effet, lorsque les consommateurs
effectuent leurs achats dans une situation a faible implication, ils n’ont pas tendance & fournir

un effort supplémentaire afin d’effectuer un choix éthique.

Dans leur étude, McEachern et Mcclean(2002) se sont intéressés aux motivations des
consommateurs écossais a I’achat de produits laitiers biologiques. Les résultats de cette étude
montrent que les principales motivations des consommateurs sont le goit (30% de
I’échantillon), la sécurité alimentaire (24%) et les bénéfices sanitaires (17%). Bien que peu de
répondants soient motivés par la dimension éthique du produit (10%), plus de la moitié des
interviewés ont la perception que les aliments biologiques sont produits d’une maniére plus
éthique que les aliments conventionnels. De méme, quoique seulement 13% des interviewés
aient la dimension environnementale derriére leurs motivations d’achat, environ 70% d’entre
eux trouvent que la production biologique est beaucoup plus bénéfique a ’environnement

que la production conventionnelle.
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Une analyse typologique, réalisée a partir des attitudes des consommateurs a 1I’égard des
produits laitiers biologiques et leurs comportements d’achat, permet de distinguer trois
groupes. Pour 31% de I’échantillon, le prix est le plus important critére qui détermine leurs
décisions d’achat. Les répondants de ce premier groupe n’ont jamais acheté de produits
laitiers biologiques. Lors de leur processus de décision d’achat des produits laitiers, ils sont
principalement motivés par le goit et la sécurité alimentaire. Les répondants du deuxiéme
groupe (50.5% de 1’échantillon) ont occasionnellement acheté ces produits biologiques,
notamment le lait. Cependant, la protection de la santé et la sécurité des aliments restent leurs
principales motivations d’achat plutét que la dimension éthique du produit. Enfin, les
répondants du troisiéme groupe qui représentent 18.5% de I’échantillon ont souvent acheté
des produits laitiers biologiques. Mais, comme ceux du deuxiéme groupe, méme s’ils
accordent une importance aux préoccupations sociales et environnementales, elles ne
dominent pas leur décision. Afin d’augmenter le pourcentage de ce denier segment des
consommateurs, les auteurs soulignent la nécessité de faire une communication efficace en
fournissant des informations pertinentes et objectives sur ces produits. Cependant, il est plus
efficace de développer des programmes de sensibilisation sur la production biologique pour

toute la population plutdt que de cibler un segment particulier.

Nous remarquons donc que les préoccupations environnementales et sociales
n’apparaissent dans aucun des groupes, tels que définis par McEachern et McClean (2002),
comme un €lément déterminant de la décision. En effet, pour chacun des trois groupes le
bénéfice le plus important qui motive le consommateur a acheter un produit biologique
concerne le consommateur lui-méme (un bon gofit, une sécurité alimentaire, une protection

de la santé).

De méme, Makatouni (2002) a entrepris 40 entrevues avec des parents d’enfants agés
entre 4 et 12 ans. Ce groupe de consommateurs anglais est responsable de [’achat des
produits alimentaires pour toute la famille, entre autres leurs enfants, sur une base réguliére.
L’analyse des résultats de ces entrevues indique qu’ils pergoivent les aliments biologiques en
tant qu’un accomplissement de leurs valeurs individuelles et sociales dont la plus importante

valeur est centrée sur le facteur de la santé aussi bien pour eux-mémes que pour leurs
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familles. Les valeurs liées au respect de I’environnement sont aussi considérées de grande
importance, quoique la valeur reliée a la santé reste la principale motivation des

consommateurs a I’achat des aliments biologiques.

John et Klein (2003), se sont intéressés aux motivations des consommateurs éthiques a
boycotter ou a éviter I’achat des produits non respectueux aux normes éthiques. Il ressort de
cette. étude que la participation des autres influence la participation de I’individu dans le
boycott. Dans le cas de motivations instrumentales de I’individu, une grande participation des
autres décourage la participation individuelle. En effet, lorsqu’il a I’impression que le succés
du boycott est le résultat de la participation de plusieurs personnes plut6t qu’une conséquence
directe de sa propre participation, 1’individu est moins motivé a boycotter. En revanche, les
motivations non instrumentales sont souvent influencées par la pression sociale. En d’autres
termes, I’individu a une meilleure perception du gain psychologique suite & la punition a la
firme qui commercialise des produits non éthiques si les membres de sa société adoptent le
méme comportement que le sien en évitant I’achat de tels produits. Pour ce faire, il est assez
critique tout en étant crucial pour les chercheurs de marketing de comprendre les motivations
des consommateurs visant aussi bien I’aide des organisations non gouvernementales dont
I’objectif est d’organiser des boycotts que 1’assistance des managers des firmes boycottées
pour développer des stratégies adéquates permettant de surmonter le probléme et rehausser

leurs images.

Nous avons pu recenser trois études portant spécifiquement sur les motivations des
consommateurs de produits équitables. La lutte contre le travail des enfants est parmi les
principales motivations des consommateurs européens des produits équitables. Les
consommateurs sont plus motivés a acheter ce type de produit s’ils sont certains qu’il n’y
avait pas des enfants exploités pour le produire (Lecomte, 2003). D’ailleurs, Lecomte (2003)
s’interroge comment le facteur de 1’élimination du travail des enfants qui motivent fortement
les consommateurs et par conséquent qui a une grande influence sur leurs comportements
d’achat n’est qu’un critére de progrés de la charte proposée par la plate-forme frangaise pour

le commerce équitable plut6t qu’un critére d’exigence incontournable.
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Les résultats du sondage IPSOS/PFCE effectué en France en 2002 montrent que
" I’information sur le commerce équitable joue un grand réle dans la motivation des personnes
interrogées pour qu’ils achétent des produits équitables. En effet, 43% d’entre eux affirment
qu’une meilleure information sur le sujet les rend plus motivés a acheter ces produits. Il
ressort aussi de- cette étude que 39% des interviewés se disent motivés a acheter plus de
produits issus du commerce équitable s’ils arrivent plus facilement a les identifier. Pour 25%
des répondants, la disponibilité de ces produits dans les grandes surfaces est leur principale
motivation d’achat. Pour 18%, la motivation principale est une politique de prix plus
attractive. Pour seulement 12% des répondants, c’est une plus grande accessibilité de ces
produits en les diffusant davantage dans les boutiques spécialisées qui les motive. Par
ailleurs, les résultats de ce sondage indiquent que 33% des répondants préférent avoir de

I’information sur les produits du commerce équitable par la télévision.

Béji Bécheur et Fosse-Gomez (2001) avancent que les consommateurs occidentaux en
Europe montrent une attitude favorable envers les produits équitables. Les auteurs soulignent,
la nécessité de sensibiliser et de motiver les consommateurs en leur fournissant des
informations sur les produits équitables. De ce fait, la communication sur le lieu de vente
s’avére un excellent mode de communication. Ega]ement, pour se différencier, les produits
équitables peuvent étre identifiés par le consommateur grace a un label. Ce label assure les
consommateurs que la production des biens est effectuée selon les normes équitables. Cela

les motive a acheter les produits contenant ce label sur leurs étiquettes.
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Le tableau 1.2 présente une récapitulation des études portant sur les motivations et les
freins 4 la consommation éthique ainsi que les suggestions apportées par les auteurs. Les
résultats font apparaitre que les préoccupations environnementales sont une motivation a la
consommation éthique. Les consommateurs sont aussi incités par des préoccupations sociales
notamment la lutte contre I’exploitation des enfants ainsi que par la protection de la santé. De
plus, les caractéristiques intrinséques du produit telles qu’un bon goiit, un prix abordable et
une sécurité alimentaire sont a I’origine de la motivation de certains consommateurs. Quant
aux freins, il s’agit du manque d’information de la disponibilité ainsi que du prix élevé des
produits éthiques. Pour cela, les auteurs suggérent majoritairement de fournir plus

d’informations sur ces produis, des garanties et une meilleure disponibilité.

1.6 Les modéles de comportement du consommateur

Durant les 30 derniéres années, les modéles théoriques du comportement du
consommateur qui ont été particuliérement utilisés sont la théorie de I’action raisonnée
(TRA) et son extension, la théorie de 1’action planifiée (TPB). La TRA a été développée par
Ajzen et Fishbein (1980) et suggére que le comportement du consommateur est la résultante
de son intention qui est fonction de ses attitudes et ses normes subjectives (Leonard and al,
2004).

L’attitude est I’ensemble des croyances individuelles et les évaluations de celles-ci
(Ajzen,1991). Un individu adopte un comportement s’il lui procure des conséquences et s’il
évalue ces conséquences comme étant importantes (Albaraccin, 2001). Ainsi, dans le cadre
de notre étude, un consommateur a plus tendance a avoir une attitude positive envers I’achat
d’un produit éthique s’il croit que cet achat moral va entrainer des conséquences positives
(exemple : bien-étre des agriculteurs dans les pays en développement) et éviter des
conséquences négatives (exemple : endommager I’environnement). L’attitude renvoie a

I’évaluation positive ou négative de I’impact d’un comportement (Wang, 2006).

La norme subjective renvoie a la perception de la pression sociale d’adopter ou non un

comportement (Ajzen, 1991). Si un individu per¢oit que les gens de son entourage
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approuvent (ou n’approuvent pas) son comportement, il a plus tendance (ou moins) de former

une intention de ’adopter (Albaraccin, 2001).

Ajzen (1991) a fait ’extension du modéle TRA en ajoutant un autre facteur qui a aussi
une influence sur l’intention pour former la TPB. Il s’agit de la variable «contréle
comportemental pergu» qui référe a la perception du degré de la capacité d’adopter un
comportement. L’ajout de cette variable a pour objectif de prédire les intentions et les
comportements qui ne sont pas complétement sous le contrdle volontaire (Albarracin, 2001;
Zanten, 2005). En effet, la perception du contréle comportemental est la perception de
I’individu que le comportement est sous son contréle. Selon Ajzen (1991), plus I’individu
pergoit qu’il a le contrdle du comportement, plus il aura I’intention d’agir. Les individus
ayant une forte perception du contrdle ont plus tendance a avoir une intention d’adopter un
certain comportement que ceux qui pergoivent un faible contréle ou pas de contrdle
(Albarracin, 2001). En outre, le contrdle comportemental per¢u peut avoir une influence
directe sur le comportement. Toutefois, quand le comportement ne présente pas beaucoup de

difficultés de contréle, les intentions seules peuvent le prédire avec précision (Ajzen, 1991).

Attitude

Norme subjective

————_,| Intention Comportement

Contrdle / e

comportemental -
per¢u =

Figurel.3 : Modéle de la théorie de I’action planifiée (Ajzen, 1991)

Dans la foulée de la croissance du consumérisme éthique, le modéle de la théorie de
I’action planifiée de Ajzen (1991) a été développé davantage par Shaw et Shiu (2002) afin
d’intégrer '
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des éléments ayant trait a 1’éthique. En effet, ces auteurs ont introduit deux nouvelles

variables, a savoir : «I’obligation éthique» et «I’identité de soi».
g q

Le choix de ces deux variables repose sur le fait que les préoccupations éthiques se sont
développées dans la société et que les individus consomment d’une maniére responsable
parce qu’ils trouvent que les préoccupations éthiques font partie de leur identité. Tout
particulierement, Shaw et Shiu (2002) ont visé ’évaluation de la contribution des facteurs
«obligation éthique» et «identité du soi» dans I’intention d’achat des produits équitables.
Cette étude a ét¢ menée aupres d’un échantillon de 736 répondants représentatif des abonnés

du magazine «Ethical Consumer».

Les résultats de 1’étude de Shaw et Shiu (2002) indiquent que I’obligation éthique et
I’identité de soi contribuent significativement a la prédiction de I’intention d’achat. D’ou la

pertinence de les intégrer dans le modéle TPB.
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Attitude

Norme subjective

Contrdle

comportemental pergu Intention

Obligation éthique

N

Identité de soi

Figure 1.4 : Modéle de la théorie de I’action planifiée (TPB) modifiée par ’obligation
éthique et I’identité de soi (Shaw et Shiu, 2002)

Selon Shaw et Shiu (2002), les consommateurs ayant des préoccupations éthiques sont
aussi incités par le sens de la responsabilité envers les autres. Pour ces consommateurs, payer
un juste prix aux producteurs défavorisés fait partic de leurs priorités Ainsi, ’intention
d’achat des produits équitables est aussi bien influencée par des valeurs d’orientation vers le

soi que par des valeurs d’orientation vers les autres.

Shaw et Clarke (1999) soulignent la nécessité de mieux comprendre le processus de la
prise de décision du consommateur éthique. Ils ont entrepris des entrevues de groupes pour

déterminer les enjeux auxquels les consommateurs éthiques s’intéressent particuliérement.
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L’information véhiculée sur les produits éthiques a été identifiée parmi les enjeux. Les
réponses des participants du groupe montrent bien I’importance de I’information fiable dans
la formation des croyances. Les sources d’information les plus importantes sont les revues,
les organisations éthiques et les labels. Certains participants expliquent qu’ils ne sont pas
encouragés ni par leurs familles ni par leurs amis pour refléter leurs valeurs éthiques dans
leurs comportements d’achat. En conséquence, cela ne facilite pas ’achat éthique. En

revanche, d’autres participants se voient engagés pour acheter des produits éthiques.

Selon le mod¢le de la théorie d’action planifiée (TPB), I’intention est un bon prédicateur
du comportement. Toutefois, plusieurs chercheurs reconnaissent les problémes reliés a la
traduction de I’intention dans le comportement (Mathur,1998). D’aprés cet auteur, cette
disconcordance entre I’intention et le comportement est vue comme étant un défi de
recherche. Les études qui ont été réalisées sur la relation entre I’intention et le comportement
révelent que I’écart entre I’intention et le comportement est principalement attribué au fait
que certains individus veulent agir mais ne peuvent pas réaliser leurs intentions. Dans le
contexte du consumérisme éthique, Carrigan et Attalla (2001) constatent que la
disconcordance entre I’attitude des consommateurs envers un comportement socialement
responsable et leurs comportements refléte 1’écart entre I’intention d’achat éthique et leur
comportement éthique. Méme si les individus ont une intention de changer leur
comportement d’achat en consommant d’une maniére responsable, ils ne passent pas a

Iaction.

Par ailleurs, les consommateurs n’ont pas assez d’informations pour distinguer si une
compagnie adopte un comportement éthique ou non (Carrigan et Attalla, 2001). Pour
minimiser 1’incertitude des consommateurs, il est nécessaire d’offrir plus de garanties sur les
produits éthiques (Uusitalo et Oksanen, 2004). Les consommateurs ont besoin de plus
d’informations sur les produits éthiques (Carrigan et Attalah, 2001;Uusitalo et Oksanen,
2004; McEachern et McClean, 2002; Béji-Bécheur et Fosse-Gomez, 2001). Ces auteurs
s’accordent pour dire que de telles informations peuvent motiver les consommateurs a
effectuer un achat éthique. Fournir de I’information est un facteur déterminant pour la

restauration de la confiance des consommateurs (Yee et al., 2005). La question est de savoir
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si les consommateurs ont confiance dans les informations qui sont a leurs dispositions. Béji-
Bécheur et Fosse-Gomez, (2001) et Uusitalo et Oksanen, (2004) suggérent que des garanties
telles que les labels sur les étiquettes incitent les consommateurs 4 acheter les produits
¢thiques. En fait, ces labels assurent aux consommateurs que le produit répond aux critéres
éthiques, par conséquent ils permettent de les mettre en confiance. Les consommateurs
recherchent des garanties pour établir une relation de confiance avec I’entreprise. La

confiance semble donc exercer une influence sur le comportement du consommateur.

Ainsi, a la lumiére des études présentées dans cette section, nous avons opté pour un
modeéle du comportement du consommateur équitable qui met en relation toutes les variables
traitées par Ajzen (1991) et Shaw et Shiu (2002), 4 ’exception de la norme subjective. En
outre, nous avons jugé pertinent [’ajout de la variable confiance en relation avec le

comportement. Nos hypothéses se formulent donc comme suit :

HI : Plus I’attitude envers 1’achat des produits équitables est favorable plus 1’intention

de les acheter est élevée.

H2: Le contréle comportemental percu influence I’intention d’achat des produits

équitables.

H3 : Plus I’obligation éthique est élevée plus I’intention d’achat des produits équitables

est élevée

H4 : Plus la confiance dans I’étiquette des produits équitables est élevée plus le

comportement d’achat de ces produits est favorable.

HS : L’intention d’achat des produits équitables n’a pas d’impact sur le comportement

d’achat de ces produits.
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Confiance
Attitude
v
Contréle comportemental
percu
B Intention » Comportement
d’achat d’achat
Obligation éthique >

Identité de soi

Figure 1.5. Modéle de comportement du consommateur équitable

1.7 Conclusion du premier chapitre

Rappelons les principaux éléments de cette revue des différentes études portant sur le
commerce équitable et la consommation éthique. Les travaux de Bird et Hughes (1997),
Bouquet et Hénault (1998) et Auger et al. (2003) démontrent que les consommateurs peuvent
étre segmentés sur la base de leurs préoccupations éthiques. En outre, les résultats des études
de Loureiro et Lotade (2004) et de De Pelmascker se rejoignent en mettant en évidence
Iattitude positive des consommateurs vis-a-vis les labels éthiques. Cette attitude positive
explique bien leurs prédispositions a payer plus cher les produits éthiques. Dans le méme
ordre d’idée, Elliott et Freeman (2001) et Auger et al. (2003) s’accordent pour dire que les

consommateurs sont préts a payer une prime de prix pour ces produits €thiques.

Par ailleurs, la théorie «means-end chain» mettant en relation les attributs du produit, les
conséquences de sa consommation et les valeurs des consommateurs permet d’identifier

leurs motivations profondes & I’achat d’un produit (Gutman, 1982; Mort et Rose, 2004;
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Zanoli et Naspelti, 2002; Raynold’s et Gutman, 1988; Lin, 2001). Les préoccupations

environnementales et sociales (Carrigan et Attalla, 2001; McEachern et McClean, 2002;
Makatoumi, 2002; Lecomte, 2003), la protection de la santé (McEachern et McClean, 2002;
Makatoumi, 2002) et les caractéristiques intrinséques du produit (McEachern et McClean,
2002) sont les principales motivations 4 la consommation éthique. Toutefois, le manque
d’information (Carrigan et Attallah, 2001; Uusitalo et Oksanen, 2004; McEachern et
McClean, 2002; IPSOS/PFCE, 2002), de la disponibilité et le prix élevé des produits (Usitalo

et Oksanen, 2004) restent les principaux freins a cette consommation responsable.

En ce qui concerne les €tudes faites par Ajzen (1991), Shaw et Shiu (2002), Carrigan et
Attalla (2001), Uusitalo et Oksanen (2004), Béji-Bécheur et Fosse-Gomez (2001) et Yee et
al. (2005), elles nous ont permis de comprendre les variables que nous avons utilisé pour batir

notre modele de comportement du consommateur équitable (voir figure 1.5).

Nous tenons a préciser que les variables composant le modéle de comportement du
consommateur vont étre traitées dans le questionnaire. De méme, notons que ces variables
«motivations et freins a la consommation de café équitable», «attitude et perception des
consommateurs vis-a-vis du café équitable» et «la prédisposition & payer une prime de prix
pour le café équitable» seront abordés dans les focus groups et des entrevues individuelles.

Ceci, sera expliqué davantage dans le chapitre suivant, la méthodologie de recherche.

Finalement, un examen de notre revue de la littérature fait ressortir quelques questions de
recherche: Le niveau de préoccupations éthiques est- il un critére de segmentation des
consommateurs de café équitable? Quelles sont les attitudes et les perceptions des
consommateurs vis-a-vis du café équitable? Sont-ils préts a payer un supplément de prix pour
ce café? Quels sont les motivations et les freins a la consommation de café équitable? Dans
les prochains chapitres, nous tenterons de répondre a ces trois derniéres questions de

recherche et de tester nos cinq hypothéses.



CHAPITRE II

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Dans ce chapitre, nous allons présenter la démarche méthodologique adoptée pour
répondre a nos questions de recherche ainsi qu’a nos hypothéses. Rappelons que 1’objectif
principal de cette étude est la .compréhension du comportement du consommateur quant au
café équitable. Nous présenterons le contexte de 1’étude avant de passer au type de recherche
ainsi qu’aux méthodes de collecte de données. Il s’agit de donner pour chaque méthode la

justification de son choix, son déroulement et sa méthode d’analyse.

2.1 Le contexte de I’étude

Notre étude s’inscrit dans un projet de recherche plus large. Ce projet de recherche a été
mandaté par TranFair Canada, I’organisme canadien de certification des produits équitables.
Le design du projet a ét¢ congu par Spencer Henson, un- professeur au département
d’économies et d’affaires agricoles de I’Université de Guelph. Ce projet de recherche, qui a
été approuvé par le comité d’éthique de la recherche de Guelph, comprend trois volets : des

entrevues de groupe, des entrevues individuelles et une enquéte.

Pour tenir compte des variations régionales, la collecte de données a été réalisée dans trois
villes canadiennes: Toronto, Vancouver et Montréal. Deux groupes de discussion, 30
entrevues individuelles et un sondage auprés d’un échantillon de 200 personnes ont été
réalisés dans chacune de ces villes. En novembre 2004, TransFair Canada nous a confié le
mandat de faire la collecte de données & Montréal et de produire le rapport des résultats de

deux groupes de discussion que nous avons réalis€ a4  Montréal.
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En plus de nous confier le mandat de collecte des données pour le Québec, TransFair
Canada nous a fortement encouragé a utiliser les données recueillies pour réaliser notre
mémoire. Etant donné I’importance de I’effort consenti pour la cueillette des données, il nous
a paru souhaitable de profiter de cette opportunité et ce, malgré les limites qui s’imposent du
fait que le devis de recherche et les instruments de la cueillette des données aient été congus
par des chercheurs d’une autre université avec des objectifs ne correspondant que
partiellement aux nétres. Nous discuterons davantage de ces limites au chapitre 4. Si ces
limites se sont révélés plus importantes qu’initialement prévues, la démarche a été fort
enrichissante tant sur le plan de 1’apprentissage personnel (particuliérement en ce qui a trait a
la connaissance des avantages, limites et conditions de succes de plusieurs méthodologies)
que de la contribution au domaine de recherche (particuliérement par 1’identification des

voies futures de recherche).

2.2 Le choix du type de recherche

D’ Astous (2000) distingue deux types de recherche en marketing : la recherche qualitative
et la recherche quantitative. L’entrevue de groupe, I’entrevue semi-dirigée et les techniques
projectives sont les principales méthodes de la recherche qualitative. Les trois importantes
méthodes de la recherche quantitative consistent en I’enquéte, [’observation et
I’expérimentation. Le choix de la procédure méthodologique dépend de plusieurs facteurs
dont, entre autres, la nature du probléme de recherche. D’aprés notre problématique, nous
avons jugé pertinent de procéder a deux types de recherches : qualitative et quantitative
puisqu’il s’agit de comprendre le comportement d’achat des consommateurs, quant aux
produits équitables et plus particuliérement celui des consommateurs de café équitable. Nous
avons opté pour ces deux recherches car elles peuvent apporter des éclaircissements

complémentaires sur notre problématique.

La recherche qualitative qui se caractérise par une grande flexibilité dans la maniére dont
les informations sont recueillies et interprétées nous a servi de prélude a la recherche
quantitative. En se basant sur les données fournies par la recherche qualitative, nous avons eu

recours a une recherche quantitative plus structurée touchant un plus grand nombre de
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participants. La recherche quantitative présente 1’avantage de minimiser 1’interprétation

subjective des résultats en créant une distance entre le chercheur et le phénoméne étudié.

2.3 Le choix de la méthode de collecte de données

Pour effectuer notre recherche qualitative, il nous a semblé intéressant d’envisager
I’utilisation des deux méthodes de collecte de données : I’entrevue de groupe et I’entrevue
individuelle semi-dirigée. Cette combinaison nous donne I’avantage de pouvoir compenser les
faiblesses de 1’une par les forces de I’autre tout en ayant une compréhension meilleure et plus
large de notre problématique. De ce fait, nous avons entrepris des entrevues de groupe pour
répondre a notre objectif de dégager des indications primaires concernant les perceptions et
les attitudes des consommateurs vis-a-vis des produits équitables illustrés par le café
équitable. Cette méthode de collecte de données nous a permis d’obtenir une quantité
impressionnante d’informations dans un laps de temps assez court. Nous avons pu identifier
entres autres les segments de marché, les représentations du commerce équitable dans 1’esprit
du consommateur, les sources d’information sur ce commerce ainsi que les motivations et les

freins & la consommation du café équitable.

Cependant, certains participants a 1’entrevue de groupe ont montré une certaine réticence a
partager leurs opinions et ont donné I’impression d’éprouver des difficultés 4 exprimer leurs
sentiments devant des personnes étrangéres, rencontrées pour la premiére fois. En outre,
I’entrevue de groupe semble favoriser I’effet de désirabilité sociale qui pourrait biaiser les
résultats. C’est pourquoi nous avons aussi réalisé des entrevues individuelles permettant
d’avoir une connaissance plus profonde du comportement d’achat des consommateurs de café
équitable. Quant a I’enquéte, elle nous a semblé étre la méthode de collecte de données la plus
appropriée pour récolter des données quantitatives qui complémentent les entrevues de groupe
et les entrevues individuelles. Ceci nous a permis de raffiner notre compréhension du
comportement d’achat des consommateurs quant aux produits équitables et plus

particuliérement quant au café équitable.
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2.4 L’entrevue de groupe

2.4.1 Justification du choix de la méthode

L’entrevue de groupe est une méthode de collecte de données qui se fait par I’interaction
d’individus dans un groupe sur une problématique déterminée par le chercheur. L approche
de I’entrevue de groupe trouve ses racines (en 1920) dans les sciences sociales (Morgan,

1997). Aujourd’hui, elle est trés utilisée en communication et en marketing (Wall, 2001).

Threfall (1999) présente cette méthode en tant qu’une technique de recherche marketing.
Pour cet auteur, ’entrevue de groupe est la mieux adaptée pour déterminer les attitudes et les
croyances des consommateurs. Cette méthode est plus pertinente quand elle est utilisée dans

une approche de triangulation de collecte de données a I’intérieur d’une recherche qualitative.

La triangulation augmente la validité et favorise la généralisation des résultats de la
recherche Elle permet au chercheur d’avoir une meilleure vision du phénoméne avant de

réaliser des entrevues individuelles ou une observation participante (Therelfall, 1999).

2.4.2 Déroulement de ’entrevue de groupe

Nos deux entrevues de groupe se sont déroulés le 7 et le 14 décembre 2004, a Montréal.
Les participants ont été recrutés par I’intermédiaire d’un questionnaire de recrutement
(appendice A, p133) qui a été administré par la firme de recherche commerciale Léger
Marketing . Afin d’inciter la participation, une indemnité de 50$ a été accordée a chaque

personne recrutée.

Les participants ont été regroupés selon I’dge. Le premier groupe, rencontré le 7
décembre 2004 comprend 8 participants 4gés entre 19 a 34 ans. Le second groupe, rencontré

le 14 décembre 2004, comporte 10 participants dont I’4ge varie entre 35 et 60 ans.
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Le processus de recrutement a été le suivant : plusieurs personnes ont été contactées par
téléphone a qui nous avons posé la question suivante : Connaissez-vous le café certifié
équitable? 24 ont répondu par 1’affirmative et ont accepté de participer a ’entrevue de
groupe. Ces 24 personnes ont €té recrutées pour 1’entrevue de groupe, 12 dans la catégorie
d’4ge 19 4 34 ans et 12 dans la catégorie d’age 35 a 60 ans. De ces 24 personnes recrutées, 4
se sont absentées le 7 décembre 2004, date de la premiére entrevue de groupe, a cause d’une
tempéte de neige et 2 ne se sont pas présentées a I’entrevue du 14 décembre sans donner
d’explication. Avant de commencer les entrevues de groupe nous avons expliqué aux
participants les objectifs de notre recherche tout en leur rappelant qu’ils étaient libres de ne
pas répondre s’ils se sentaient mal a ’aise. Nous leur avons fait signer un formulaire de

consentement (voir appendice B p 139).

L’échantillon était donc formé de la maniére suivante :

* Groupe 1 (7 décembre): 8 participants 4gés entre 19 et 34 ans. 2 n’ont pas consommé
de café équitable et 6 en ont déja consommé (pas nécessairement sur une base

réguliére).

s Groupe2 (14 décembre): 10 participants 4gés entre 35 et 60 ans. 4 n’ont pas consommé
de café équitable et 6 en ont déja consommé (pas nécessairement sur une base

réguliére).

Les participants de sexe féminin sont plus nombreux que les participants de sexe
masculin dans le groupe 1 (3 hommes et 5 femmes). Quant au deuxiéme groupe, il est

composé de 6 hommes et 4 femmes. Les deux sexes sont donc bien représentés dans nos deux

groupes.

Par ailleurs, comme le montrent les tableaux 2.1 et 2.2, les participants ont différentes
professions. Nous remarquons que chacun des deux groupes est assez hétérogéne pour ce qui

est de I’occupation des répondants.
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Tableau 2.1
L’occupation des participants du groupe 1 (19-34 ans)

Nom Occupation professionnelle
Participant 1 Gestionnaire de projet
Participant 2 Etudiant
Participant 3 Aviseur technique
Participant 4 Cuisiniére
Participant 5 Enseignante
Participant 6 Interpréte
Participant 7 Menuisiére
Participant 8 Etudiante

Tableau 2.2

L’occupation des participants du groupe 2 (35-60 ans)

Nom Occupation Professionnelle

Participant 1 Constructeur

Participant 2 Au foyer

Participant 3 Commis dans un centre
jeunesse

Participant 4 Messager pour une compagnie
de courrier

Participant 5 Enseignante

Participant 6 Avocat

Participant 7 Fonctionnaire

Participant 8

Travailleur autonome

Participant 9

Peintre en batiment

Participant 10

Enseignante

Les entrevues de groupe ont eu lieu dans une salle chez Léger Marketing spécialement

aménagée qui comprend une caméra et un magnétophone permettant de filmer et

d’enregistrer les entrevues. Cette salle est aussi munie d’un miroir derriére lequel se trouvait

un observateur (en 1’occurrence, 1’auteur de ce mémoire). Chaque discussion a duré environ

une heure et demie. Afin de stimuler la discussion des grands thémes liés a notre

problématique de recherche, nous avons utilis¢é un guide de discussion dont une version

figure a I’appendice C (p.141). Ce guide de discussion a été élaboré en anglais par 1’équipe

de Spencer Henson. Nous 1’avons traduit en frangais pour I’utiliser lors des deux entrevues de

groupes effectuées a Montréal. Ce guide débute par une question d’ouverture pour mettre les

participants 4 I’aise dans le contexte de 1’entrevue de groupe. Il comporte deux principaux

thémes : la consommation du café en général et a la consommation du café équitable.
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Le premier théme est abordé par 10 questions et le deuxiéme par 20 questions.

L’enregistrement des entrevues de groupe a été transcrit intégralement (verbatim).

2.4.3 L’analyse de données

Nous nous sommes référés au processus d’analyse de données qualitatives tel qu’il est
élaboré par Wolcott (1994). Selon cet auteur les processus d’analyse des données des

entrevues de groupe comprend trois phases :

o La description: basée essentiellement sur les transcriptions des réponses des

participants;
o [’analyse : I’identification des plus importants thémes et des plus fortes relations;

e L’interprétation : donner un sens significatif aux résultats dans le contexte de la

recherche.

L’analyse des données doit couvrir aussi bien des points positifs que des points négatifs.
Elle doit aussi terminer par des recommandations (Wall, 2001). En se basant sur les données
se trouvant dans les transcriptions intégrales des deux entrevues de groupe et sur les notes
prises lors de leurs déroulements, nous avons procédé a une analyse des résultats de ces
entrevues en suivant les recommandations de Wolcott (1994) et Wall (2001) et en essayant de
faire ressortir différents liens et tendances et, ce, en systématisant I’analyse notamment en
produisant plusieurs tableaux. En effet, nous avons élaboré 20 tableaux pour vérifier

différents liens et tendances.
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2.5 L’entrevue individuelle semi-dirigée

2.5.1 Justification du choix de la méthode

L’entrevue semi-dirigée est une technique de recherche permettant 1’exploration des
motivations profondes des consommateurs. Ces motivations déterminent le comportements
d’achat des consommateurs (D’Astous et al., 2002). Dans nos entrevues, nous avons utilisé la
technique d’échelonnement qui se fonde sur la théorie selon laquelle le consommateur fait
des liens entre les attributs du produit, les conséquences pergues et ses valeurs (en anglais :

Means-end chain theory).

2.5.2 Echantillonnage

Nous avons effectué des entrevues individuelles avec 30 personnes dont 60% femmes et
40% hommes. Concernant, I’dge des personnes interrogées, le groupe entre 25-34 ans est le
plus nombreux. La majorité des répondants ont des études universitaires du premier cycle
(62%). Pour ce qui est de la catégorie socioprofessionnelle, celle des cadres est la plus
représentée dans notre échantillon. Enfin, plus que la moitié des répondants soit 51.7% ont un
revenu entre 20.000-39.999 § (voir tableau 2.3) -
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Tableau 2.3
Les caractéristiques sociodémographiques des répondants
Fréquence | Pourcentage

Masculin 12 40%

Sexe Féminin 18 60%
" 18-24 ans 5 16.6%
Age 25-34 ans 14 46.7%
35-49 ans 10 33.3%

50-64 ans 1 3.4%
Collégial 6 20.7%

Niveau d’étude Université (1 cycle) |18 62%
Université (2™ cycle) |5 17.3%

Catégorie Employé 11 38%
Socioprofessionnelle Cadre 8 27.6%

Profession libérale 2 6.9%
Etudiant 3 10.3%

Artisan 1 3.4%
Sans emploi 4 13.8%
: 19.999 § et moins 6 20.7%
Revenu 20.000-39.999 $ 15 51.7%
40.000-59.000 $ 7 24.2%

80.000 § et plus 1 3.4%

Pour constituer notre échantillon, nous avons ciblé des consommateurs de café équitable.
Afin de les rejoindre, nous avons affiché des annonces dans des lieux de vente et de
consommation de café équitable (Dix milles Villages, la fromagerie Atwater, Boni Soir,
Exofruits, Produits naturels Rachelle-Berry, Panier Santé et Alimentation Poivre et Sel).
Egalement, nous avons envoyé cette annonce par courriel aux béné\ioles d’Equiterre (une
association qui fait notamment la promotion du commerce équitable). Les 30 premiéres

personnes qui ont répondu a I’annonce ont été retenues.

2.5.3 Instrument de collecte de données

Notre instrument de collecte de données est le guide d’entrevue dont une version figure
en Appendice E (voir p 148). Cet instrument a été €laboré par 1’équipe de Spencer Henson en
anglais et nous ’avons traduit en frangais. Nous avons pré-testé ce guide auprés d’un nombre
réduit de consommateurs, soit cinq personnes de I’entourage consommant du café équitable.

Ce pré-test a pour objectif de s’assurer que le guide d’entrevue est compréhensible et qu’il
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n’y a pas d’ambiguité dans les questions. Tenant compte des remarques obtenues lors du pré-

test, nous avons apporté des petites modifications.

Le guide d’entrevue comprend quatre sections principales : (1) des questions portant sur
les habitudes de consommation du café en général et du café équitable en particulier, (2) une
section dans laquelle on utilise la technique de ’échelonnement, (3) des questions concernant
les préoccupations des consommateurs et (4) une section relative aux variables

sociodémographiques et aux commentaires.

2.5.4 Déroulement de ’entrevue individuelle

La collecte de données a été réalisée entre janvier 2005 et mars 2005 & 1’Université du
Québec 4 Montréal (UQAM). Afin d’inciter les gens a participer & nos entrevues
individuelles, nous leur avons accordé une indemnité de 50$. Aprés avoir été exposés aux
objectifs de la recherche, les répondants ont signé un formulaire de consentement dont une

version figure & ’appendice D (p 146).

Pour chaque entrevue, nous avons utilisé la technique d’échelle pour déterminer les
attributs que les consommateurs qualifient de pertinents dans leurs choix de café ainsi que les
relations qui peuvent exister entre ces attributs et leurs valeurs. Ceci afin de nous permettre

de créer un profil de café équitable qui répond le mieux aux valeurs des consommateurs.

Tel que prévu au devis de recherche développé par I’équipe de I’Université de Guelph, et
suivant la méthodologie développé par cette équipe dans le cadre de la commandite, nous
avons présenté aux participants huit profils de produits dont chacun décrit un type de café
pour la consommation domestique comprenant divers attributs qui lui sont associés. Ces
profils de café ont été présentés sous forme de cartes plastifiées. Nous avons demandé a ces
répondants de les classer selon leurs préférences. Une fois qu’ils ont exprimé leur certitude
sur ce classement, nous leur avons demandé sur quels critéres sont basés leurs choix : «Vous
avez classé le iJroﬁl (X) comme étant le plus acceptable, pourquoi vous le jugez en tant que

tel ?» En d’autres termes, nous avons cherché a savoir quels attributs ont-ils pris en
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considération pour classer ces profils du café. Par la suite, nous avons essayé de découvrir les
raisons pour lesquelles ces attributs semblent étre les plus importants aux yeux des
consommateurs. Ceci en leur posant plusieurs questions concernant chaque attribut :
«Qu’entendez-vous, personnellement, par attribut X?»; «Pourquoi avez-vous choisi cet

attribut en particulier?»; «Pourquoi cet attribut est-il important pour vous?» et ainsi de suite.

Nous avons continué le processus avec le plus important attribut qui suit jusqu'a ce que

nous ayons obtenu toutes les conséquences et toutes les valeurs associées & tous les attributs.

La figure 2.1 illustre les huit profils présentés aux participants.

Profil 1

Sous le label «Commerce équitable»
Produit biologique

Mélange de divers pays

Grande marque (ex. : Nestl€)

Profil 2

Certifié équitable
Produit biologique
Produit du Guatemala
Marque locale

Profil 3

Certifié équitable

Développé sous 1’ombre
Produit du Guatemala
Grande marque (ex. : Nestlé)

Profil 4

Produit biologique

Développé sous I’ombre
Mélange de divers pays

Marque maison d’une chaine de
cafés (ex. : Starbucks)

Profil 5

Certifié équitable
Développé sous I’ombre
Mélange de divers pays

Marque maison d’une chaine de cafés (ex. :

Starbucks)

Profil 6

Sous le label «Commerce équitable»
Produit de Colombie

Marque maison d’un grand

détaillant (ex.: Choix du président, Sans
nom)

Profil 7

Développé sous 1’ombre
Produit de Colombie
Marque locale

Profil 8

Produit de Colombie
Marque maison d’un grand détaillant
(ex. : Choix du président, Sans nom)

Figure 2.1 : Les huit profils présentés aux participants de I’entrevue individuelle




56

2.5.5 Méthode d’analyse

Tout d’abord nous tenons a préciser que nous nous sommes focalisé sur I’analyse de la
section de 1’échelonnement et la section portant sur les préoccupations des consommateurs.
Notre choix repose sur le fait que ces sections sont en lien étroit avec la problématique de

notre mémoire.

Toutes les entrevues ont été enregistrées et transcrites et nous avons pris des notes
exhaustives lors de leur déroulement pour faciliter ’analyse. Afin d’analyser les données de
I’échelonnement, nous avons utilisé le logiciel /addermap. D’aprés Lastovicka(1995), le
laddermap est le premier logiciel disponible sur le marché pour I’analyse de données de
I’échelonnement afin d’établir des cartes hiérarchiques des valeurs. Ces données de
I’échelonnement sous la forme d’un texte telles qu’elles sont dans les transcriptions ne
peuvent étre lues par le laddermap. C’est pourquoi nous avons entré toutes les données sous
forme d’attributs, de conséquences et de valeurs tels que mentionnés par les 30 répondants.
Le logiciel laddermap produit des matrices d’implication décrivant I’intensité des liens entre
les différents attributs, conséquences et valeurs. En se basant sur ces matrices, nous avons
déterminé le pourcentage des associations dans les données collectées qui vont étre
représentées dans les cartes hiérarchiques des valeurs. Ainsi, nous avons développé nos neuf
cartes de valeurs hiérarchiques (une carte hiérarchique pour chacun des huit profils de café et
une carte des valeurs hiérarchiques globale) en utilisant des différents «coupages» (en
anglais, «cut-offy). Selon Lastovicka (1995), un «cut-off» est D’intensité minimale
d’association qui devrait étre requise pour instaurer une chaine de liens dans une carte

hiérarchique des valeurs.

En ce qui concerne la carte hiérarchique des valeurs pour chaque profil, nous avons choisi
un «coupage» de trois personnes. Autrement dit, nous n’avons inclus dans cette derniére que
les valeurs, les conséquences et les attributs communs mentionnés par 10% des répondants.
Quant a la carte hiérarchique globale des valeurs, nous avons choisi un «coupage» de neuf
personnes. En effet, nous avons exclu tous les attributs, les conséquences et les valeurs qui

n’ont été mentionnés que par moins de 30% des participants.
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2.6 L’enquéte

L’enquéte est la méthode de recherche en marketing la plus connue et la plus utilisée
(D’astous, 2000). Nous avons administré un questionnaire & un échantillon de
consommateurs de café. Cet échantillon est constitué de 200 personnes choisies au hasard
dans les grandes surfaces de Montréal. Nous avons sélectionné diverses grandes surfaces

pour rejoindre les différentes tranches de la population des consommateurs de café.

Dans la plupart des cas, ’accés a ces grandes surfaces était assez facile vu la coopération
des gérants qui nous accordaient la permission de conduire I’enquéte. Nous avons essayé de
rejoindre tous les clients en nous assurant que chaque personne avait la méme probabilité
d’étre choisie. Pour encourager la clientéle a participer & notre enquéte, nous avons accordé
une indemnité de 10$ a chaque répondant. Une fois que nous leur avons expliqué bri¢vement
les objectifs de la recherche, nous leur avons fait signer un formulaire de consentement (voir

appendice F p 159).

2.6.1 Instrument de collecte de données

Nous avons donc utilisé ’instrument de collecte de données associé a 1’enquéte : le
questionnaire (élaboré par 1’équipe du professeur Henson Spencer que nous avons traduit en

frangais, voir appendice G, p161).
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Le questionnaire se décompose en 6 parties :

Dans la premiére partie, nous avons cherché a déterminer les habitudes d’achat et de

consommation du café en général.

Dans une seconde partie, nous avons tenté d’évaluer les préférences individuelles de chaque

sujet quant au café.

Dans une troisiéme partie, nous avons cherché¢ a déterminer les habitudes d’achat et de
consommation du café équitable.

Dans une quatriéme partie, nous avons tenté d’évaluer les fréquences d’achat et de

consommation du café biologique.

Les questions composant la cinquiéme partie nous ont servis a tester notre modéle du

comportement du consommateur équitable.

Dans une sixiéme et derniére partie, nous avons introduit les variables sociodémographiques

afin de déterminer le profil de notre échantillon.

2.6.2 L’analyse de données

Pour commencer, notons que nous n’avons retenu pour notre analyse que 16 questions du
questionnaire tel qu’il est élaboré par I’équipe de Spencer Henson. Le questionnaire que nous
avons utilisé pour notre analyse figure en appendice H p 176. Ce tri est dii 4 la non pertinence

de certaines questions ainsi qu’a I’ambiguité posée par d’autres questions.

L’exploration statistique de notre échantillon comprendra les analyses suivantes : les
analyses univariées, les analyses bivariées et une tentative des analyses multivariées. Ces
analyses seront effectuées a I’aide du logiciel d’analyse statistique SPSS (Statistical Package

for the Social Sciences).
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Les analyses univariées constituent la premiére étape d’analyse des résultats. Ces
analyses nous permettront de décrire les sujets de notre étude sur un ensemble de variables

sociodémographiques et comportementales.

Les analyses bivariées seront utilisées pour analyser les associations pouvant exister entre
deux variables. L’utilisation adéquate des techniques bivariées dépendra de la nature des

échelles de mesures utilisées dans notre analyse (continues ou discrétes).

Nous avons prévu des analyses multivariées présentées par la régression linéaire multiple
pour déterminer les relations entre les différentes variables de notre modéle du comportement
du consommateur équitable présenté précédemment a la figure 1.5. Ceci, dans ’espoir
d’estimer les facteurs déterminants de I’intention d’achat des produits équitables et ceux du
comportement. Cependant, cette tentative d’analyse ne se révéle r.nalheureusement pas

fructueuse du fait du manque de fiabilité des construits.

Le tableau 2.4 présente les items sé€lectionnés pour tester le modele (de la figure 1.5).
Suite & un examen attentif des données disponibles a partir de 1’enquéte congue par les
chercheurs de Guelph, les items retenus nous paraissaient les plus appropriés parmi ceux
disponibles, bien qu’ils n’étaient pas parfaits. Pour mesurer les variables, nous avons utilisé
I’échelle de Likert a 5 points (1=tout a fait en désaccord, 5=tout a fait d’accord). Nous avons
testé la fiabilité de nos construits a 1’aide de 1’alpha de Cronbach. Suite a ce test, nous avons
retenu 14 items (voir tableau 2.4) parmi les 17 items de départ. En effet, pour calculer la
fiabilité de I’attitude, nous avons rejeté cet énoncé : «Je m’interroge rarement sur le mode de
production des choses que j’achete» car il a une faible corrélation avec I’attitude. Nous avons
aussi abandonné 1’énoncé suivant : «le prix payé aux agriculteurs dans les pays en
développement est contraire & I’éthique» vu sa faible corrélation avec 1’obligation éthique.
Pour ce qui est du construit de I’identité de soi, nous avons écarté 1’énoncé: «Je suis trés
préoccupé par les méthodes modernes de production agricole». De méme, 1’énoncé «il ne
m’est jamais arrivé d’arréter d’acheter un produit a cause de la fagon dont il était produity, a

été abandonné car il est faiblement corrélé avec le comportement.
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Toutefois, malgré toutes les itérations d’items, nous avons obtenu des alphas faibles en
étant compris entre 0.370 et 0.658. Ce qui implique que nos construits ne sont pas fiables et
conséquemment nous ne nous pouvons pas procéder a une analyse des résultats. En outre,
s’ajoutait aux problémes le fait que I’énoncé «Je n’achéte rien qui semble avoir été produit
d’une fagon non éthique» est totalisant. Autrement dit, méme en supposant qu’une personne
consomme du café équitable, cela ne veut pas dire qu’elle n’achéte aucun produit non

éthique.



Tableau 2.4
La Fiabilité des construits

Variable

Nombre
d’items

Noms des items

Alpha de
Crombach

Attitude

o Je songe au bien-étre des agriculteurs
dans les pays en développement quand
j’achéte des produits importés

o Je m’interroge rarement sur
I’incidence de ce que j’achete sur
I’environnement

0.370

Controle
comportemental
per¢u

o Je ne peux pas faire grand-chose
personnellement pour aider les pauvres des
pays en développement

o Je recycle tout ce que je peux pour
protéger I’environnement

0.658

Obligation éthique

o Je trouve que je devrais en faire plus
personnellement pour réduire la pauvreté
dans le monde.

o On devrait toujours consommer des
choses qui sont produites dans le respect du
développement durable

o IL faut protéger les ressources
naturelles méme si cela nous oblige &
consommer moins

0.687

Identité de soi

o Je suis inquiet de voir que le
commerce mondial est dominé par les
multinationales

o Quand je pense 3 la pauvreté dans le
monde, cela me met en colére

o Quand je pense 4 I’incidence de
’agriculture sur I’environnement, je suis
trés inquiet

0.658

Confiance

o Je lis toujours 1’étiquette des produits
que j’achéte pour m’assurer qu’ils ont été
produits conformément aux régles de
’éthique

Intention d’achat

° Je suis prét a payer plus pour un
produit qui protége mieux I’environnement

o Je suis prét a payer plus si c’est le
producteur qui profite de la différence

0.529

Comportement
d’achat

¢ Jen’achéte rien qui semble avoir été
produit d’une fagon non éthique
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2.7 Conclusion du second chapitre

Ainsi, afin de mieux saisir le comportement d’achat du consommateur quant au café
équitable, nous rappelons que notre méthodologie consiste en la combinaison de deux types
de recherche : qualitative et quantitative. Pour réaliser notre recherche qualitative nous avons
effectué deux entrevues de groupe et 30 entrevues individuelles semi-dirigées. Quant a la
collecte de données quantitatives, elle s’est faite a travers un questionnaire administré auprés

d’un échantillon de 200 personnes.

Pour analyser les résultats des entrevues de groupe, nous avons synthétisé les
informations recueillies et tenté des différentes associations en produisant plusieurs tableaux.
De méme, nous avons analysé les résultats des entrevues individuelles & 1’aide du logiciel
Laddermap. Finalement, nous avons utilisé le logiciel SPSS pour I’analyse des résultats de

I’enquéte.



CHAPITRE III

ANALYSE DES RESULTATS

Ce chapitre présentera les résultats de nos trois méthodes de collecte de données. Il sera
scindé en trois parties. Dans une premiére partie nous présenterons les analyses des résultats
des entrevues de groupe. La seconde partie portera sur I’analyse des résultats des entrevues
individuelles. Enfin, une troisiéme partie s’intéressera a une analyse des résultats de

I’enquéte.

3.1 Analyse des résultats des entrevues de groupe

Les entrevues de groupe constituent le premier volet du projet de recherche mandaté par
TransFair Canada. Dans cette partie, nous présenterons les résultats des deux entrevues de
groupe réalisées a Montréal au sujet du café équitable. Nous décrirons tout d’abord les
résultats sur la consommation de café. Ensuite, nous présenterons les sources d’informations
sur le commerce équitable dans le cas du café et les représentations de ce commerce dans
I’esprit du consommateur. Puis, nous ferons une description des motivations et des freins a la
consommation du café équitable. Les résultats font aussi apparaitre la valeur du logo de
TransFair Canada ainsi que la perception des consommateurs envers la qualité et le prix du
café équitable. Finalement, nous verrons que les résultats nous montrent un écart entre

Iattitude et le comportement d’achat du café équitable.
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3.1.1 Résultats sur la consommation de café

Dans cette section, nous commencerons par une présentation des principaux lieux de
consommation et d’achat de café par les répondants. Nous présenterons ensuite les segments
de consommateurs de café. Nous proposerons par la suite une catégorisation des
consommateurs de café équitable fondée sur la quantité du café équitable consommeée. Pour
terminer, nous essaierons de déterminer la relation pouvant exister entre la catégorie

socioprofessionnelle et la consommation de café équitable.

3.1.1.1 Lieu de consommation de café

Les participants ont différentes habitudes quant au lieu de consommation de café.
Certains ont ’habitude de consommer du café a la maison, tandis que d’autres boivent plus
souvent du café hors de la maison, particuli¢rement au travail. Par ailleurs, concernant le
café¢ consommé a la maison, tous les participants I’achétent a 1’épicerie. En ce qui a trait au
café consommé a I’extérieur, une bonne partie (environ les 3/4 des répondants) 1’achéte au

travail ou dans des restaurants (voir tableau 3.1 et 3.2).

Tableau 3.1
Consommation de café (groupe 19-34ans)

Nom Lieu principal de Lieu d’achat du café Lieu d’achat du
consommation de destiné a la café consommé a
café consommation Pextérieur
domestique
Franklin Travail Epicerie Travail
Jean Denis Travail Epicerie Travail, restaurant
Simon Travail Epicerie Travail, café
Marie-Claude Maison Epicerie Café
Annie Travail Epicerie Travail, restaurant
Stéphanie Maison Epicerie Café, restaurant
Emilie Maison Epicerie Travail
Chantal Travail Epicerie Travail, restaurant
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Tableau 3.2
Consommation de café (groupe 35-60 ans
Nom Lieu principal Lieu d’achat du café Lieu d’achat du
de consommation destiné a la café consommé a
consommation Pextérieur
domestique
Luc Au travail Epicerie
Claude A la maison Epicerie Travail
Claudette Au travail Epicerie Café
Denis A Dextérieur de la|Epicerie
maison
Suzanne A la maison Epicerie Café
Sylvain Au travail Epicerie Café
Sylvie A la maison Epicerie Travail
Yves A la maison E‘Licerie Restaurant, café
Jacques A la maison Epicerie Restaurant
Adéle A la maison Epicerie Restaurant

3.1.1.2 Les segments des consommateurs de café

A partir des réponses des participants des deux entrevues de groupe, nous avons

distingué deux segments de marché

: celui des «amateurs de caféy» et le «généraly. Les

amateurs du café ont une bonne connaissance du café et accordent une importance a plusieurs
attributs spécifiques du café tels que 1’aréme, ’odeur, la saveur, la fraicheur, la qualité des
grains, la torréfaction. Ils recherchent des cafés particuliers avec des caractéristiques
spécifiques quand ils sont & I’extérieur, par exemple un expresso ou un café corsé (voir
tableau 3.3 et 3.4). Ces amateurs parlent du café¢ de maniére informée et avec une certaine
poésie. Pour eux, le café répond non seulement 4 des besoins primaires (besoin de boire,
besoin d’une source d’énergie), mais aussi a des besoins hédoniques (plaisir, jouissance). Les

commentaires suivants en témoignent:

[...] Je vais acheter des cafés qui sont trés différents justement parce que parfois je
veux avoir le golit de quelque chose de velouté ou peut étre qui va avoir une certaine
saveur pour I’ajouter peut étre a une époque comme la c’est I’époque des fétes le café
va changer. Ca ne sera pas le café corsé ordinaire donc il a un petit aréme de Noél.
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[...]1 Il faut qu’il laisse un bon goiit dans la bouche, avoir du plaisir. Il y a des jours
qu’on n’a plus le goit de quelque chose de plus doux, de plus crémeux mais je pense
qu’il est important...c’est vraiment c’est le caractére c’est le goit qui te reste dans la
bouche. Une subtilité qu’en ayant du caractére il faut quand méme qu’il y ait une
certaine subtilité. Moi je suis une buveuse de café. Boire un café de mauvais goit,
oublie ¢a! Je préfere ne pas en prendre, et puis la régularité de la torréfaction du café
aussi.

Les consommateurs du segment «général» cherchent d’abord a satisfaire leur besoin
d’avoir de 1’énergie pendant la journée a travers la consommation de café. Par exemple un
des participants disait: «Moi je prends le café pour me réveiller le matin. Je suis un
consommateur de café pour me booster dans ma journée, fait qu’il soit fort moins fort je vais

le boire pareil.»

Toutefois, pour le segment «général» des consommateurs, le gofit et I'aréme sont aussi
des caractéristiques recherchées dans un café pour consommation domestique. «J’aime bien
les cafés aromatisés.» «Un mauvais café est un café qui goite 1’eau de vaisselle.» Donc,
quoique le goiit ne soit pas un critere déterminant de leur processus du choix du cafg, les
consommateurs du segment «général» accordent de I’importance a ces attributs qui sont des

critéres de sélection pour la consommation domestique.

Quant au café consommé a ’extérieur, les participants du segment « général » se
contentent de ce qui est disponible: «Je vais prendre au restaurant ce qu’on me donne et puis
souvent ce n’est pas trés bon, au travail c’est la méme chose. Je ne prends pas ma voiture
pour me déplacer, c’est impossible.» Pour le café consommé a I’extérieur, la marque ne
semble pas avoir d’importance. A titre d’exemple un des participants disait: «Il est au bureau

le café, je n’ai pas besoin de courir aprés, je prends la marque qui est 1a.»




Tableau 3.3
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Caractéristiques recherchées par les consommateurs de café (groupe 19-34 ans)

Nom Caractéristiques recherchées a I’achat | Caractéristiques
domestique recherchées a D’achat a
Iextérieur
Franklin Arome, qualité des grains, fraicheur, | Saveurs corsées
saveur
Jean Denis Aucune : «je prends ce que
m’on donney
Simon Ardme, goiit Aucune : «la ou je suis, j’en

prends»

Marie-Claude

Prix, torréfaction, bio ou équitable

Expresso

Annie

Golit

Aucune : «je prends ce que
m’on donney

Stéphanie Qualité des grains, torréfaction, ’aréme, | Gofit, odeur, ardme
I’odeur, saveur, fraicheur
Emilie Goit, prix Nécessité d’avoir de la
caféine.
Chantal Goiit, arébme Aucune : «je subis»

Tableau 3.4

Caractéristiques recherchées par les consommateurs de café (groupe 35-65ans)

Nom Caractéristiques recherchées a I’achat Caractéristiques
domestique recherchées a ’achat a
Pextérieur
Luc Gofit, ar6me
Claude Golit, arome
Claudette Golit
Denis Prix Aucune : «rien de spécialy
Suzanne Gofit, ar6me, régularité de la Un café de spécialité :
torréfaction, subtilité expresso
Sylvain Goit, odeur Aucune
Sylvie
Yves Ardme, gollt, saveur Un café de spécialité :
€Xpresso
Jacques Gofit, ardme Aucune : «je prends ce
qu’ils me donnent»
Adéle Gofit, provenance, ardme Un café de spécialité :

CXpresso
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Par ailleurs, nous avons cherché a savoir s’il existe une relation entre 1’appartenance a un
des deux segments et la consommation du café équitable. Un examen des résultats du tableau
3.5 indique qu’a une exception, tous les participants du segment «amateurs de café» ont dit
avoir déja consommé du café équitable. Ceci ne veut pas dire que seuls les «amateurs de
café» sont des consommateurs de café équitable. Comme on le voit dans le tableau 3.6, parmi
les 14 participants appartenant au segment «général», 9 consomment du café équitable. Ainsi,
d’une fagon globale, il ne semble pas y avoir une relation entre 1’appartenance & un des

segments («amateurs de café», «généraly) et la consommation de café équitable.

Tableau 3.5
Segment « général »

Nom Consommation de café équitable
Franklin Non
Susanne Oui
Yves Oui
Adéle Oui

Tableau 3.6

Segment «amateurs de café»
Nom Consommation de café équitable

Jean Denis Non
Simon Oui
Marie-Claude Oui
Annie Oui
Stéphanie Oui
Emilie Oui
Chantal QOui
Luc Non
Claude Non
Claudette Non
Denis Non
Sylvain Oui
Sylvie Oui
Jacques Oui
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3.1.1.3 Quantité de café équitable consommée

D’apres les tableaux 3.7 et 3.8, nous pourrions catégoriser les consommateurs de café
équitable en trois segments: «les grands consommateurs de café équitable», «les
consommateurs moyens de café équitable» et «les petits consommateurs de café équitable».
Alors que le premier segment est composé de 3 participants ayant dit consommer au
minimum 50% de café équitable, le deuxiéme regroupe 3 participants qui disent en
consommer entre 10% et 25%. Quant au dernier segment, «les petits consommateurs de café
équitabley, il comprend 5 participants qui ont mentionné entre 1% et 7% comme pourcentage

de café équitable consomme.

Nous n’avons pas trouvé de liens entre I’appartenance a un de ces segments fondés sur la
proportion de café équitable consommé et d’autres caractéristiques (par exemple,
I’appartenance a4 I’un des deux segments de marché, «général» et «amateurs de café
équitabley, la catégorie socioprofessionnelle, le hobby, la propension a la lecture et le sexe

| des participants.)
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Quantité de café équitable consommée (groupe 19-34 ans)

Nom Quantité Consommation | Quantité Quantité de café
consommée |de café | consommée  de | équitable
de café équitable café équitable | consommée
(fréquence) (pourcentage)
Franklin 4 fois par|Non 0%
semaine
Jean Denis 10 a 20 fois|Oui 1%
par semaine
Simon 0 fois Non 0%
Marie-Claude 1 fois par jour |Oui 1 fois par 2|7%
semaines

Annie 2 fois par jour |Non 0%

Stéphanie 1 fois par jour | Oui 1 fois sur 2 50%

Emilie 2 fois par jour |Oui 1 fois par mois 1.5%

Chantal 2 a 3 fois par | Oui 3%

semaine
Tableau 3.8
Quantité de café équitable consommée (groupe 35-60 ans)

Nom Quantité Consommation | Quantité Quantité de café
consommée de du café consommée du | équitable
café équitable café équitable consommée

(fréquence) (pourcentage)

Luc 30440 fois par | Non 0%
mois

Jacques 30 fois par mois | Oui

Suzanne 15420 foispar | OQui 25%
mois

Sylvain 20230 fois par |Oui 10%
mois

Claudette 104 12 foispar |Non 0%
mois

Denis 12 fois par mois | Non 0%

Sylvie 15 a 20 fois par | Oui 1%
mois

Yves 15 4 20 fois par | Oui 50%
mois

Claude 152420 fois par | Non
mois

Adele 15420 fois par | Oui 9 fois sur 10 90%
mois
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3.1.1.4 Relation entre la catégorie socioprofessionnelle et la consommation de café
équitable

Comme le montrent le tableau 3.9 et le tableau 3.10, d’une maniére générale, il ne semble
pas y avoir de relation entre la catégorie socioprofessionnelle et la consommation de café
équitable. On remarque cependant une exception. En effet, les trois enseignants qui ont
participé a nos deux entrevues de groupe consomment du café équitable. Ceci peut étre
expliqué soit par la sensibilité des enseignants aux questions du commerce équitable soit par
la présence plus importante de produits équitables dans les institutions d’enseignement

comparativement a d’autres lieux de vente de café.

Tableau 3.9
Relation entre la catégorie socioprofessionnelle et la consommation de café
équitable (groupe 19-34 ans)

Nom Profession Hobby Consommation de
café équitable
Franklin Gestionnaire de Lecture Non
projet
Jean Denis Etudiant Voyage Non
Simon Aviseur technique Musique Oui
Marie-Claude Cuisiniére Cinéma, lecture Oui
Annie Enseignante Sport Oui
Stéphanie Interpréte Lecture, télé Oui
Emilie Menuisiere Ski Oui
Chantal Etudiante Non signalé Oui

Les résultats n’ont pas permis d’identifier de liens particuliers entre le profil
socioprofessionnel et les habitudes de consommation. Bien que nous avions espéré par la
identifier des pistes qui auraient pu étre testées par la suite par d’autres techniques, ce résultat
peut s’expliquer par le fait que la méthode du focus group n’est pas congue pour tester ce
genre de liens. En fait, la force de cette méthode est plutdt de permettre de recueillir les
opinions, les attitudes (Morgan, 1988) et les expériences (Putcha & Potter, 2004) et, mieux
encore, d’observer comment se générent les opinions (Putcha & Potter, 2004). Ainsi, les
focus group ont permis de constater I’effet de désirabilité sociale que générait le commerce

équitable et d’observer comment le groupe était passé de la réticence (par rapport au prix, a la
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confiance face au label, au manqué de disponibilité) & une attitude plus positive et a

I’expression d’une intention d’achat (sous limites de plusieurs conditions).

Tableau 3.10
Relation entre la catégorie socioprofessionnelle et la consommation de café équitable

(groupe 35-60ans)

Nom Profession Hobby Consommation de café
équitable
Luc Constructeur Pas de hobby Non
Claude Au foyer Péche, chasse, ski, |Non
vélo, cinéma, lecture
Claudette Commis dans un Lecture, vélo et Non
cenfre jeunesse cinéma
Denis Messager pour une Lecture, cinéma, Non
compagnie de courrier | vélo
Suzanne Enseignante Marche, ski, voyage, | Oui
cinéma et théatre
Sylvain Avocat Ski, vélo, bricolage | Oui
Sylvie Fonctionnaire Lecture, cinéma, Oui
théatre
Yves Travailleur Musique, lecture, Oui
cinéma
Jacques Peintre en batiment Peinture Oui
Adéle " | Enseignante Vélo, jardinage Oui

3.1.2 Sources d’information sur le café équitable

Comme nous le constatons dans les tableaux 3.1let 3.12, la télévision représente la
principale source d’information par laquelle les participants ont entendu parler du commerce
équitable. Les 8 participants dans les deux groupes ont dit avoir pris connaissance du café
équitable en regardant un reportage ou un documentaire a la télévision. De méme, le «bouche
a oreillex» est une source d’information pour une bonne partie des participants. En effet, trois
répondants de chaque groupe ont entendu parler du café équitable par une personne de leur
entourage connaissant le café équitable. Seulement 3 participants faisant partic du premier
groupe ont entendu parler du café équitable par la presse écrite. D’ailleurs, méme ceux qui
ont mentionné la lecture comme hobby n’ont pas connu le café équitable grace a la presse

écrite.



Tableau 3.11
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Sources d’information sur le café équitable (groupe 19-34 ans)

Nom Hobby Source d’information sur le café
équitable
Franklin Lecture Bouche a oreille
Jean Denis Voyage Reportage a la télévision
Simon Famille, musique Télévision

Marie-Claude

Cinéma, lecture

Expérience personnelle (voyage au
Mexique)

Annie Sport Reportage 4 la télévision
Stéphanie Lecture, télé Bouche a oreille
Emilie Ski Documentaire 2 la télévision
Chantal Non signalé Bouche a oreille
Tableau 3.12
Sources d’information sur le café équitable (groupe 35- 60 ans)

Nom Hobby Source d’information sur le café

équitable
Luc Pas de hobby Bouche 3 oreille
Claude Péche, chasse, ski, vélo, |Presse écrite

cinéma, lecture
Claudette Lecture, vélo et cinéma | Télévision
Denis Lecture, cinéma, vélo Bouche a oreille
Suzanne Marche, ski, voyage, Bouche 3 oreille
cinéma et théatre

Sylvain Ski, vélo, bricolage Groupe scolaire
Sylvie Lecture, cinéma, théatre | Télévision
Yves Musique, lecture, cinéma | Presse écrite
Jacques Peinture Télévision
Adéle Vélo, jardinage Télévision
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3.1.3 Représentations du commerce équitable

Les participants ont une connaissance partielle du commerce équitable et de ses principes.
Leurs représentations du commerce €quitable ont touché seulement une partie de la définition
du commerce équitable telle qu’énoncée par TransFair Canada (2004) qui définit ainsi le

commerce équitable :

Le commerce équitable est un systéme commercial international fondé sur le
dialogue, la transparence et le respect. Il contribue au développement durable en
offrant de meilleures conditions aux petits producteurs agricoles et aux travailleurs
des pays en développement.

Comment les répondants des groupes de discussion se représentent-ils le commerce
équitable? Tel que constaté dans les tableaux 3.13 et 3.14, un meilleur salaire pour les
producteurs est I’élément le plus cité. On a posé aux répondants la question suivante : Que
signifie pour vous le terme commerce équitable quand vous pensez au café? Sur 11 personnes
qui ont répondu lors des entrevues de groupe, 6 ont mentionné un meilleur salaire. Les
répondants ont utilisé fréquemment le mot «meilleur» pour décrire le commerce équitable et
en particulier le café équitable : «meilleur qualité de vie», «meilleure distribution de la
richesse» et «meilleur salaire». Ces participants parlent du commerce équitable d’une

maniére positive. Les citations suivantes en témoignent :

Le café équitable fait en sorte que les personnes concernées au bout de la ligne de
production ont une meilleure qualité de vie. Equitable dans le genre équitable... par
rapport un peu a nous c¢’est-a-dire qui ont un salaire qui leur permet de bien vivre
presque autant que nous on pourrait bien vivre en faisant le méme métier. Ce n’est
probablement pas comme ¢a, mais il faut toujours gagner

C’est un salaire plus standardisé [...] c’est un petit changement au niveau de la
qualité de vie de ceux qui récoltent, ceux qui travaillent vraiment sur le terrain.
J’espére que c’est vraiment ¢a parce que je trouve que c’est quelque chose qui est
intéressant. C’est ce qui m’attire moi, oui j’achéte 1’équitable par ce que je pense
_qu’au bout de la ligne celui qui cueille qui en bénéficie moindrement.
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Le café équitable est aussi associé a une préoccupation pour la condition des travailleurs
en tant que personnes. Par exemple, un des participants expliquait : «Mes préoccupations
concernent les pays producteurs de café, la main-d’ceuvre qui fait la récolte du café». Un
autre ajoutait: «Moi, les conditions de production du café me préoccupent beaucoup, j’avais
vu un reportage il y a trois ans a la t€1¢ sur les conditions des personnes qui travaillent dans
les récoltes puis moi a partir de ce moment la quand j’ai la possibilité d’en acheter j’essaie

d’en acheter.»

De méme, 2 participants ont évoqué la notion de justice quand ils ont parlé de la
signification du commerce équitable: «prix juste» et «justice sociale». Par ailleurs, 3 autres
participants ont une approche négative du commerce équitable. Autrement dit, par la
consommation de café équitable, ils se positionnent contre ce qu’ils considérent étre des
sources d’injustice. Ils se disent «contre» les grandes compagnies et «contre» 1’exploitation.
Un de ces participants disait : «Quand tu regardes les grosses compagnies puis quand tu

t’arrétes a y penser, il y a vraiment une prise de conscience a avoir.»

Tableau 3.13
La représentation du commerce équitable (groupe 19-34 ans)

Nom Définition du commerce équitable

Franklin Une meilleure distribution de la richesse, un meilleur salaire plus juste, une
amélioration du niveau de vie

Jean Denis

Simon

Marie-Claude |Pas de monopole aux grosses compagnies, moins d’exploitation

Annie

Stéphanie Un meilleur salaire, une meilleure qualité de vie, pas d’intermédiaires

Emilie Un meilleur salaire pour les producteurs, une fierté de leur travail

Chantal Une meilleure qualité de vie, un meilleur salaire
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Tableau 3.14
La représentation du commerce équitable (groupe 35-60 ans)

Nom Définition du commerce équitable

Luc

Claude

Claudette Pas d’exploitation d’esclaves, pas d’exploitation d’enfants
Denis Un meilleur salaire au producteur

Suzanne

Sylvain Un prix juste

Sylvie Un meilleur salaire plus juste au producteur
Yves

Jacques Une meilleure vie

Adele Une justice sociale

3.1.4 Les motivations et les freins a la consommation de café équitable

A la fin de I’entrevue de groupe, tous les participants qui ne consommaient pas de café
équitable ont dit vouloir en consommer a I’avenir. De méme, les participants consommant du

café équitable se disent vouloir en consommer plus.

Toutefois, le manque de disponibilité reste le principal frein a 1’achat et a Ila
consommation du café équitable. En effet, parmi les 14 personnes qui ont exprimé leurs
opinions concernant les freins a cette consommation, 13 ont mentionné le manque de
disponibilité comme étant le frein majeur. Deux de ces 13 participants disent que le manque
de choix est un frein. Par exemple un des deux disait: «Le choix et la disponibilité, on

devrait avoir plus de choix, il devrait y en avoir partout.»

Pour un participant, le prix peut &tre un frein a la consommation du café équitable mais
pas autant que peut I’étre le manque de disponibilité: «Le prix un petit peu, disons qu’il serait
accessible, qu’on paye moins mais je dirais plus I’accessibilité». Un seul participant a
mentionné le prix comme étant le majeur frein & la consommation de café équitable:
«Lorsque je pars acheter un café, je regarde combien il coiite, je ne prends pas

nécessairement le moins cher mais les prix freinent les causes.»
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Pour décrire leurs motivations, les participants ont utilisé des termes reflétant leurs

valeurs tels que «conscience sociale», «justice sociale» et «encourager et aider les

producteurs du Sud.» Autrement dit, les participants n’ont pas parlé de bénéfices personnels.

Tableau 3.15

Les motivations et les freins a la consommation du café équitable

(groupe 19-34 ans)

Nom Prédisposition a Motivations a la Freins a la
consommer du café | consommation du café consommation du
équitable équitable café équitable

Franklin Oui Conscience sociale Disponibilité

Jean Denis | Oui Aider les producteurs du Sud,

respect des autres ]

Simon Oui Justice sociale Disponibilité

Marie- Oui Conscience sociale Disponibilité

Claude

Annie Oui Conscience sociale Disponibilité

Stéphanie Oui Conscience sociale Disponibilité

Emilie Oui Conscience sociale Disponibilité, prix

Chantal Oui Justice sociale

Tableau 3.16
Les motivations et les freins 4 la consommation du café équitable
(groupe 35-60 ans)

Nom Prédisposition a Motivations a la Freins a la
consommer du café | consommation du café consommation du café
équitable équitable équitable

Luc Oui Disponibilité

Claude QOui Disponibilité

Claudette Oui Encourager les producteurs du | Disponibilité

Sud

Denis Oui

Suzanne Oui Disponibilité, choix

Sylvain Oui Encourager les producteurs du | Disponibilité

Sud

Sylvie Oui Disponibilité, choix

Yves Oui Aider les producteurs du Sud | Manque d’information,

disponibilité

Jacques Oui Prix

Adele Oui Encourager les producteurs du

Sud
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3.1.5 Le logo de TransFair Canada

Quand nous avons présenté le logo de TransFair Canada lors des deux entrevues de
groupe, seulement quatre participants ont dit I’avoir déja vu mais aucun n’a pu dire que c’est
le logo de TranFair Canada. Notons que ces répondants ont déja consommé du café

équitable.

Trois de ces quatre participants ont accordé la valeur d’équité a ce logo et une
participante lui a attribué la valeur de respect. Néanmoins, deux autres répondants qui ne
connaissaient pas préalablement le logo de TransFair Canada, lui ont aussi associé la valeur
d’équité. Par exemple I’un disait : «Equité entre les blancs et les noirs.» Un autre ajoutait:
«Equité entre les blancs et le reste du monde.» De méme, deux participants qui n’ont pas
réussi a identifier ce logo de TranFair Canada lui ont attribué la valeur de justice (voir
tableau 3.17 et 3.18).

Tableau 3.17
Le logo de TransFair Canada (groupe 19-34 ans)

Nom Connaissance du logo Valeur accordée au logo
Franklin Non

Jean Denis Non

Simon Non Justice

Marie-Claude Oui Equité

Annie Non

Stéphanie Non

Emilie Non

Chantal Oui Respect
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Tableau 3.18
Le logo de TransFair Canada (groupe 35-60 ans)

Nom Connaissance du logo Valeur accordée au logo
Luc Non

Claude Non Justice
Claudette Non

Denis Non

Suzanne Oui Equité
Sylvain Non

Sylvie Non

Yves Oui | Equité
Jacques Non Equité
Adéle Non Equité

3.1.6 La perception de la qualité et du prix du café équitable

Tous les participants des deux entrevues de groupe ont une bonne perception de la qualité
du café équitable. Une participante pense méme qu’il s’agit de la meilleure qualité: «Je pense

que le café équitable est de meilleure qualité.»

En revanche, ils ne pergoivent pas de la méme fagon le prix du café équitable : certains le
trouvent élevé tandis que d’autres pensent qu’il est acceptable. Fait notable, la majorité des
participants se disent prédisposé€s a payer une prime de prix pour un café certifié équitable et
cette prime oscille entre 5% et 25%. Toutefois, on doit considérer ces résultats avec
suspicion; la «désirabilité sociale» peut avoir un effet de distorsion sur ces réponses. En effet,
se dire prét a payer plus cher pour la valeur de solidarité est une condition pour paraitre

socialement responsable ou généreux dans le contexte de I’entrevue de groupe.

A titre d’exemple, nous avons relevé chez un participant des contradictions quant a sa
position face a la prime. A des moments distincts de 1’entrevue, cette personne a dit : «Le
prix du café équitable est dispendieux, c’est cher.» Ce qui indiquerait que pour elle,
I’élasticité du prix a déja atteint la limite. Cependant, plus tard la méme personne indique
qu’elle aurait encore une importante marge d’élasticité au prix : «Je peux aller jusqu’ & un

supplément de prix de 20%.» Le contexte de ’entrevue de groupe et les questions prévues
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dans le guide d’entretien ne permettaient pas de fouiller les motivations profondes derriére

I’acceptation d’une prime.

La désirabilité sociale est la tendance qu’a le répondant a répondre selon qu’il juge un
comportement conforme aux standards du groupe (Evans, 1982). Ce trait de personnalité
pourrait €tre une importante source de biais dans les recherches sociales et psychométriques
(Miotto, 2002). Selon Ganster (1985), I’effet du biais de la désirabilité sociale sur les
réponses est tout particuliérement important dans les études qui traitent de la motivation, la
performance et les attitudes de 1’individu. Ce constat peut amener & modérer les résultats

obtenus mais devrait aussi nous amener a réfléchir sur comment jouer sur cet effet de

désirabilité sociale pour amener un comportement d’achat.

Tableau 3.19

La perception de la qualité et du prix du café équitable (groupe 19-34 ans)

Nom Perception de la qualité | Perception du prix du La prime du

du café équitable café équitable prix a payer

A pour un café
équitable

Franklin Bonne qualité Pas cher 10%
Jean Denis 20%
Simon Bonne qualité 10%
Marie-Claude Bonne qualité Cher 20%
Annie Bonne qualité 15%
Stéphanie Meilleure qualité Prix raisonnable 15%
Emilie Bonne qualité Cher 5%
Chantal Bonne qualité Prix raisonnable
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Tableau 3.20
La perception de la qualité et du prix du café équitable (groupe 35-60 ans)

Perception de la qualité | Perception du prix du La prime du prix a

Nom du café équitable café équitable payer pour un café
équitable

Luc 5%
Claude Bonne qualité 20%
Claudette 25%
Denis 10%
Suzanne Prix raisonnable
Sylvain Bonne qualité 20%
Sylvie
Yves Bonne qualité Pas cher 20%
Jacques Bonne qualité
Adéle Bonne qualité Pas cher 20%

3.1.7 Ecart entre Pattitude et le comportement d’achat

Nous observons un écart entre les préoccupations affichées et le comportement d’achat de

café équitable. Cet écart est peut étre dil & un effet de désirabilité sociale.

A partir des réponses des participants, nous constatons un écart entre les attitudes des
répondants et leurs comportements qu’il s’agisse ou non de consommateurs de café équitable.
En fait, ils disent étre préoccupés par les conditions de travail et de vie des producteurs et
considérent que la consommation de café équitable contribue a apporter de ces meilleures
conditions, mais ils ne sont pas préts a faire beaucoup d’effort. Cet écart se manifeste bien

dans les commentaires suivants ol I’on reléve de ’ambiguité:

A Pachat ¢a n’a aucune influence mais quand je commence 4 y penser, oui il faut faire de
_ I’effort pour qu’il soit équitable; peut étre que si je vois un reportage ¢a va m’influencer
dans I’achat du café.

Par exemple chez «Métro» ou je pourrais trouver du café équitable, c’est certain que j’en
achéterais méme si un peu plus dispendieux mais sa disponibilité fait en sorte que je ne
suis plus trés inquicte.
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La premicre citation illustre bien I’écart entre la préoccupation d’équité et le
comportement d’achat. Cette citation renvoie aussi le fardeau de la responsabilité de la
consommation a quelqu’un d’autre que le consommateur, qui serait influencé par

I’information.

La deuxiéme citation est aussi ambigué car on dit étre prét a payer un peu plus pour le
café équitable en autant qu’il soit disponible mais cette affirmation de bonne volonté est
modérée par la conviction que le café équitable ne sera jamais disponible. Il s’agirait donc

d’une affirmation gratuite.

3.2 Analyse des résultats des entrevues individuelles -

Cette partic présentera l’analyse des données de I’échelonnement des entrevues
individuelles tout en intégrant 1’analyse des questions portant sur les préoccupations des
consommateurs de café équitable. Dans un premier temps, nous allons analyser la carte
hiérarchique des valeurs des consommateurs de café équitable pour chacun des huit profils.
L’analyse des données de I’échelonnement se base sur les liens entre les attributs, les
conséquences et les valeurs mentionnés par les répondants. Ces liens permettent d’expliquer
les motivations des consommateurs (Mort et Rose, 2004). Dans un deuxiéme temps, nous
allons analyser la carte hiérarchique globale des valeurs des répondants qui nous permettra

d’identifier les valeurs communes, déterminant ainsi le profil-type recherché.

Pour une meilleure lecture des cartes hiérarchiques des valeurs, notons que nous avons utilisé
cette échelle :

Attribut

Conséquence

Valeur
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3.2.1 Les motivations d’achat de café

A travers cette section nous examinerons les valeurs qui poussent les répondants 2
rechercher certains attributs dans chaque profil de café. En d’autres termes, nous essaierons
d’identifier leurs motivations d’achat pour chacun des profils développés par le chercheur

(voir p 55).

3.2.1.1 Les motivations d’achat du profil 1 de café

D’apreés la figure 3.1, le profil 1 du café (sous le label «xcommerce équitable», biologique,
mélange de divers pays, grande marque) est jugé acceptable par les répondants parce qu’il est
biologique et sous le label «commerce équitable». Ils accordent de I’importance & Iattribut
«biologique» car un café biologique procure les avantages suivants : absence de pesticides et
de produits chimiques et protection de la santé. En outre, ils sont enclins a acheter un café
biologique car cet achat leur permet de s’exprimer en tant que consommateur socialement
responsable. Les répondants préférent cet attribut «biologique» parce qu’ils valorisent le
respect de ’environnement. Ils font également un lien entre I’avantage de la protection de la
santé et leur valeur, le respect de la santé et leur bien-étre. Les participants sont aussi attirés
par Iattribut sous le label «commerce équitable». Quoiqu’ils pensent qu’un café sous le label
«commerce équitable» n’est pa<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>