
Les motivations des acheteurs de produits issus
du commerce équitable : des tendances différentes

selon les caractéristiques de l’individu

Résumé
L’objet de cet article est d’évaluer le caractère fragmentaire du marché des produits issus du
commerce équitable. Pour ce faire, nous avons estimé le caractère modérateur de variables
individuelles sur les motivations à l’achat de cafés issus du commerce équitable. Une étude
utilisant les chaı̂nages cognitifs a été menée auprès de 174 acheteurs avérés en grandes et
moyennes surfaces (GMS). Une analyse s’appuyant sur des cartes hiérarchiques et sur un
modèle d’équations structurelles selon les moindres carrés partiels a permis d’établir une
certaine hétérogénéité des motivations évoquées et de la structure des chaı̂nages cognitifs.
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Abstract
Motivating factors in choosing to buy Fair Trade products: tendencies differ

according to the individual

In this paper we examine the fragmented nature of the fair trade products market by
assessing the moderating character of individual variables on coffee purchasing motives.
A study using a laddering methodology has been implemented among 174 fair trade
coffee buyers recruited in supermarkets. An analysis based on hierarchical value maps
and a PLS structural equation model makes it possible to identify a relative diversity of
motives and means-end structural chains.

Key words: consumer behaviour; fair trade; motivation.

Subjects: consumption, food, nutrition; processing, marketing.

C
es dernières années, la médiati-
sation croissante des problèmes
environnementaux et de la respon-

sabilité de l’homme dans leurs amplifica-
tions a amené à une prise de conscience
de plus en plus forte de ces enjeux. Dans
la sphère de la consommation, cela s’est
traduit chez certains consommateurs par
une évolution des comportements vers
plus de frugalité – comportement de
simplicité volontaire – ou par des com-
portements plus responsables. C’est ainsi
que le marché des produits porteurs
d’une plus grande responsabilité sociale
et/ou environnementale s’est développé.
Parmi ces produits, nous allons nous inté-
resser aux produits issus du commerce
équitable (désigné dans cet article par la

métonymie « produit équitable »), dont la
vocation est d’aider les petits producteurs
des pays du Sud à vivre dignement de
leurs productions et de leur permettre
de se développer en les rétribuant plus
équitablement. Ces produits connaissent
aujourd’hui un engouement important
avec un marché de 2,4 milliards d’euros
à l’échelle mondiale – dont 256 millions
d’euros en France – et un taux de crois-
sance à deux chiffres depuis de nombreu-
ses années1.
Parallèlement, les recherches enmarketing
ont témoigné d’un intérêt croissant pour
l’étude des déclencheurs de cet achat.
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Toutefois, lamajorité d’entre elles n’ont pas
considéré l’acheteur de produits équitables
comme un individu protéiforme, alors que
l’on assiste à une fragmentation des mar-
chés (Lipovetsky et Charles, 2004) et que
les travaux de Ozcaglar (2006) et de De
Ferran et Grunert (2007) ont mis en évi-
dence des mobiles différents à l’achat de
cette catégorie de produits. On peut alors
s’interroger sur la nature des variables qui
déterminent cette diversité demotivations à
travers l’étudedes facteurs internes et exter-
nes à l’individu, facteurs qui conditionnent
son comportement (Ward et Robertson,
1973, in Belk, 1975).
Cette connaissance est importante tant
sur un plan théorique, afin d’approfondir
la connaissance de l’acheteur de produits
équitables, que sur un plan « managérial »,
afin de mettre en œuvre des stratégies de
segmentation différenciées au fur et à
mesure que se développe ce marché.

Déterminantsde l’achat

de produits équitables

Quelques recherches ont permis de qua-
lifier plus précisément l’acheteur de pro-
duits équitables, que ce soit à travers la
définition de typologies de consomma-
teurs (De Pelsmacker et al., 2004 ; Sirieix
et al., 2004 ; Ozcaglar, 2006 ; De Ferran et
Grunert, 2007) ou celle de facteurs déter-
minant cet achat (Shaw et Shui, 2001 ;
Ozcaglar-Toulouse et al., 2006). Il appa-
raı̂t comme un individu idéaliste, sensible
aux déséquilibres entre les pays du Nord
et les pays du Sud. Il estime que son achat
permet d’agir sur le système et ressent une
obligation morale de le faire. Il s’agit plu-
tôt de femmes, d’âge moyen et ayant un
haut niveau d’études, qui acceptent de
payer un supplément pour ces produits
et qui achètent aussi des produits issus
de l’agriculture biologique.
Quant aux recherches qui ont tenté
d’expliquer ce comportement par l’appli-
cation du modèle de l’action planifiée,
elles ont abouti à un pouvoir explicatif
faible dans un contexte français – le coef-
ficient de détermination R2 variant de
0,12 à 0,19 – et ce même après l’introduc-
tion de variables complémentaires comme
l’image de soi et l’obligation éthique – R2

variant de 0,15 à 0,29 (Ozcaglar-Toulouse
et al., 2005 ; Ozcaglar-Toulouse et al.,
2006).

Au-delà des limites méthodologiques de
ces recherches – échantillon de très petite
taille, mesure d’intention d’achat pour
caractériser l’acheteur - la majorité d’entre
elles ont étudié cet achat comme un com-
portement homogène. Or, au moins deux
recherches nous amènent à penser le
contraire :
– d’une part, Ozcaglar-Toulouse et al.
(2006) présentent des processus de
choix différents selon la fréquence d’achat
des produits équitables. L’intention
d’achat de ces produits est alors fonction
des attitudes et des normes subjectives,
c’est-à-dire des normes imposées par
l’entourage pour ceux qui en achètent
peu ou pas. En revanche, elle est fonction
des attitudes et du contrôle comporte-
mental perçu, c’est-à-dire de la facilité
ou de la difficulté perçue à effectuer cet
achat, pour ceux qui achètent fréquem-
ment ces produits.
– d’autre part, De Ferran et Grunert
(2007) montrent que les motivations à
l’achat du café équitable sont différentes
selon le point de vente fréquenté : les
acheteurs en GMS font cet achat surtout
par hédonisme, puis pour le bien-être
des petits producteurs, alors que les
acheteurs en magasins spécialisés sont
tout autant motivés par une volonté
d’égalité entre les hommes et de préser-
vation de l’environnement, que par une
satisfaction personnelle liée à la consom-
mation d’un bon produit.
Des facteurs externes et internes à l’ache-
teur conduiraient à des processus de choix
différents. Le comportement d’achat de
produits équitables semble donc être un
comportement hétérogène qu’il convient
de mieux définir par l’identification de ces
facteurs.

Facteurs caractérisant

des processus

de choix différents

De nombreux facteurs peuvent être à
l’origine de processus de choix différents.
Nous avons choisi de nous centrer sur les
caractéristiques de l’acheteur car elles ont
une influence sur les bénéfices perçus,
sur la valeur attribuée à un produit
(Lai, 1995) et, donc, sur les éléments qui
motivent le choix. Nous avons considéré
des variables sociodémographiques et
comportementales selon leur impact sur

les motivations qui conduisent un com-
portement ou selon leur impact sur
d’autres comportements d’achat sociale-
ment responsables comme l’achat de
produits issus de l’agriculture biologique.

Variables

sociodémographiques

Si l’on s’intéresse aux valeurs qui témoi-
gnent de la nature des motivations
poursuivies, de nombreuses recherches
attestent du rôle modérateur du genre,
de l’âge et de la profession.
Pour ce qui est du genre, les différences de
valeurs observées entre les hommes et les
femmes s’expliqueraient par l’apprentis-
sage de rôles distincts lors de la socialisa-
tion (Rokeach, 1973) : les hommes sont
plus hédonistes, orientés vers la réussite
et matérialistes, alors que les femmes
sont plus conduites par le bonheur inté-
rieur, l’amour, le respect d’elles-mêmes
et l’absence de conflit. Ces différences
s’expliqueraient aussi par le fait que les
hommes et les femmes possèdent à leur
naissance des dispositions distinctes, qu’ils
n’ont pas apprises, autrement dit des ins-
tincts propres. Des études utilisant la typo-
logie des valeurs de Rokeach attestent
également d’une orientation des valeurs
différentes selon le genre (Feather, 1984).
Quant au caractère social de la profes-
sion, c’est-à-dire toute activité profes-
sionnelle liée à l’éducation, la santé et à
l’action sociale, il serait un indicateur des
valeurs de l’individu. En ce sens, les étu-
diants en médecine témoignent d’une
plus grande importance des valeurs à
caractère social telles que l’altruisme par
rapport aux étudiants en psychologie,
sachant que le choix de devenir médecin
est souvent fonction du souhait d’aider les
autres (Feather, 1982). Ainsi, un individu
exerçant une profession à caractère social
présenterait une plus grande orientation
sociale de ses valeurs par rapport à un
individu qui n’exercerait pas une profes-
sion à caractère social.
Quant à l’âge, il apparaı̂t comme une
variable discriminante des structures cogni-
tives sous-jacentes à des comportements
d’achat socialement responsables. Dans le
cadre de l’achat de produits verts, lesmoins
de 30 ans sont motivés par le respect de
l’environnement et sont tournés vers le
futur, tandis que les plus de 40 ans sont
ancrés dans le présent, veulent éviter le
gaspillage et profiter de ce qu’ils possèdent
(Kréziak, 1998). Il en est de même pour
l’achat de produits biologiques : les indivi-
dus de 41 à 50 ans privilégient la sécurité
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des aliments, alors que les plus jeunes
privilégient le goût et la préservation de
l’environnement (McEachern et McClean,
2002).

Variables

comportementales

Nous avons considéré la pratique de
comportements socialement responsables,
car leur adoption conduit à la mise en
œuvre d’autres comportements de cette
nature si les valeurs de l’individu sont
orientées socialement (Thøgersen et
Ölander, 2001). Ainsi, un individu qui a
plusieurs comportements socialement
responsables aura un système de valeurs
différent des individus qui n’ont pas ces
mêmes comportements. Ces comporte-
ments étant nombreux, nous nous sommes
limités à l’engagement dans l’achat de
produits équitables, la pratique de com-
portements militants et de comportements
de dons.
L’engagement dans l’achat d’un produit
est une motivation intérieure à l’adoption
et à la diffusion de ce produit (Kotler et
Simon-Miller, 1984). Il témoigne donc du
degré d’investissement de l’acheteur par
rapport à un produit, ce qui devrait se
traduire par des processus de choix diffé-
rents. Ozcaglar-Toulouse et al. (2006) le
montrent, pour une part, avec des proces-
sus d’achat différents selon la fréquence
d’achat de produits équitables. Il en est de
même pour l’achat de produits biologi-
ques dont les motivations sont fonction
de la fréquence d’achat (Zanoli et Nas-
petti, 2002).
Par ailleurs, la pratique de comportements
militants et de comportements de don
a une influence sur les comportements
d’achat socialement responsables. L’enga-
gement dans des activités militantes ou
politiques visant à combattre la dégradation
de l’environnement – telles que l’écriture
dans des journaux et/ou la participation à
des groupes de pression – a une influence
positive sur l’achat de détergents écologi-
ques ou de fruits et légumes biologiques
(Schlegelmilch et al., 1996). Les détermi-
nants à l’achat de produits équitables
devraient donc différer selon la pratique
de comportements militants.
Quant aux comportements de don, ils
peuvent être définis en dons de temps et
en dons d’argent (Schlegelmilch et Tynan,
1989), le don de temps étant associé au
bénévolat, et le don d’argent, à des dons
pécuniaires à des associations. Là aussi,
leurs pratiques témoigneraient d’une cer-
taine orientation des valeurs de l’individu.

Méthodologie

Une approche

par les chaı̂nages cognitifs

Afin d’estimer l’hétérogénéité des motiva-
tions à l’achat deproduits équitables, nous
nous sommes fondés sur une analyse
des perceptions de l’acheteur qui peut
s’affranchir des perceptions du chercheur.
La théorie des chaı̂nages cognitifs a été
retenue commeune théorie et unemétho-
dologie centrale de notre recherche, car
elle permet de déterminer les motivations
et, plus particulièrement, la place des
valeurs dans le jugement à travers le
choix des attributs du produit. Issue de la
psychologie des construits personnels de
Kelly (1955), cette théorie a été adaptée
par Reynolds et Gutman (1988) à l’étude
du comportement du consommateur afin
de comprendre les structures cognitives
associées à l’achat d’un produit, c’est-
à-dire les relations entre les attributs du
produit, les bénéfices qu’en retire le
consommateur, et les liens éventuels avec
ses valeurs personnelles. Ces structures
prennent la forme suivante :

attributs → conséquences → valeurs.

Les chaı̂nages cognitifs relatifs à l’achat
de produits équitables ont donc été définis
et relativisés au regarddevariablesmodéra-
trices que sont les variables sociodémogra-
phiques et comportementales présentées.
Dans ce cadre, nous avons répondu à
deux questions :
– est-ce que la nature des éléments consti-
tutifs des chaı̂nages cognitifs varie ?
c’est-à-dire : est-ce que les attributs, les
bénéfices et les valeurs, changent selon cha-
cune des variables individuelles étudiées ?
– est-ce que la forme des chaı̂nages cogni-
tifs varie ? C’est-à-dire : est-ce que le pou-
voir explicatif et la hiérarchie des éléments
déterminants du choix diffèrent selon cha-
cune des variables individuelles étudiées ?

Échantillon

Cette recherche a été menée auprès de
174 acheteurs de café équitable, car ce
produit est celui qui possède la plus
forte part de marché. Les répondants ont
été recrutés au moment de leur achat, afin
qu’on soit sûr de s’adresser à des ache-
teurs avérés, et dans un seul canal de dis-
tribution que sont les GMS, pour une plus
grande homogénéité des résultats.

Collecte des données

et méthodes d’analyses

Les chaı̂nages cognitifs ont été collectés par
la méthode des protocoles écrits avec un
support (de Ferran, 2006). Elle consiste,
dans une première phase, à générer l’en-
semble des attributs, conséquences et
valeurspar l’intermédiaired’entretiens indi-
viduels, puis, dans une seconde phase, à
générer l’ensemble des chaı̂nages cognitifs
relatifs à l’achatdecafé équitablevia la tech-
nique des protocoles écrits. Cette seconde
phase a conduit à la définition de chaı̂nages
selonquatreniveaux : 1) les attributs ; 2) les
conséquences ; 3) les valeurs instrumenta-
les, qui correspondent à un mode de com-
portement et qui sont un instrument pour
atteindre 4) les valeurs terminales, considé-
rées comme les buts de l’existence.
Vingt acheteurs ont été interrogés dans la
première phase de collecte des chaı̂nages,
afin de formaliser le support nécessaire
à la seconde phase, qui a été menée
auprès de 154 acheteurs et qui a permis
de collecter 580 chaı̂nages cognitifs, soit
3,8 chaı̂nages par répondant.
Quant aux variables individuelles, elles
ont été collectées par le biais d’un ques-
tionnaire autoadministré. Les échelles de
mesures des variables comportementales
sont présentées en annexe 1.
Les données ainsi collectées ont été ana-
lysées par différentes méthodes :
– des cartes hiérarchiques afin de détermi-
ner la nature des motivations poursuivies ;
– un modèle d’équations structurelles
selon les moindres carrés partiels (PLS)
et des tests de comparaison des moyen-
nes afin de définir les variables qui
conditionnent le choix.
Ces analyses ont été conduites pour cha-
cune des variables individuelles considé-
rées et sur deux groupes d’individus de
manière à établir le caractère modérateur
de la variable. Ces groupes ont été formali-
sés sous la contraintedes caractéristiquesde
nos répondants et de manière à comparer
deux ensembles de taille proche.

Résultats

Variabilité de la nature

des éléments composant

les chaı̂nages cognitifs

Les chaı̂nages cognitifs des 25-35 ans (ver-
sus ceux des plus de 35 ans), des hommes
(versus ceux des femmes), et des acheteurs
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ayant une profession à caractère social
(versus ceux qui n’ont pas une profession
à caractère social) sont proches avec des
coefficients de corrélation élevés. Toute-
fois, ils ne sont pas identiques et présen-
tent des spécificités aux niveaux :
– des éléments cités :
• les plus jeunes accordent de l’impor-
tance au label équitable et au fait de se
comporter de manière réfléchie, contrai-
rement au plus de 35 ans qui ont évoqué
le respect des droits de l’homme ;
• les hommes accordent de l’importance
à des éléments concrets tels que la qua-
lité et le label qui permet une traçabilité,
alors que les femmes l’accordent à des
éléments sociaux transcendants tels que
le respect des droits de l’homme que per-
met l’achat d’un produit équitable auquel
des petits producteurs ont participé ;
• quant à ceux qui exercent une profes-
sion à caractère social, ils accordent plus
d’importance au fait d’être en harmonie
avec eux-mêmes, alors que les autres
évoquent le fait de se comporter de
manière réfléchie, ainsi que le respect
des droits de l’homme ;
– des dimensions principales des cartes
hiérarchiques (figures 1 et 2) :
• bien que l’ensemble des acheteurs
soient principalement conduits par des
motivations de nature individuelle
comme la satisfaction, les acheteurs de
plus de 35 ans ou de sexe féminin, accor-
dent plus d’importance au caractère
biologique du produit et au respect de
l’environnement qui en résulte, qu’au
caractère équitable qui est plus important
pour les 25-35 ans et pour les hommes ;
• ces derniers attachent également plus
d’importance au fait d’apporter une
contribution durable à la Société que
les plus âgés qui sont moins idéalistes.
Les hommes sont alors autant motivés
par la satisfaction que par la contribution
durable que peut apporter l’achat de
café équitable, alors que les femmes
accordent plus d’importance à la qualité
duproduit, au fait qu’il soit bon et qu’il soit
biologique ;
• quant aux acheteurs qui exercent une
profession à caractère social, ils accor-
dent plus d’importance au caractère
équitable du produit alors que les autres
privilégient son caractère biologique ;
– de la hiérarchie des éléments les plus
centraux :
• au regard des coefficients de centralité
(Pieters et al., 1995), le caractère respon-
sable est plus central pour les acheteurs

qui ont entre 25 et 35 ans, alors qu’il s’agit
du caractère juste pour les plus de 35 ans ;
• quant aux acheteurs qui ont une pro-
fession à caractère social, l’égalité entre
les hommes et la participation à une
économie alternative sont plus centrales
que la satisfaction, la qualité du produit
et son caractère biologique, qui sont plus
centraux pour les acheteurs qui n’ont pas
une profession à caractère social ;
– de la complexité des structures cognitives,
plus forte pour les acheteurs de plus de
35ans,maisaussipour les femmesauniveau
des relations entre les valeurs et les consé-
quences, et pour les acheteurs qui n’exer-
cent pas une profession à caractère social.
On retrouve cette même hétérogénéité
de motivations selon les variables com-
portementales. L’ensemble des spécifici-
tés au niveau des éléments cités, de la
hiérarchie des éléments les plus centraux,
des dimensions principales des cartes
hiérarchiques et de la complexité des
structures cognitives nous amène à penser
que le degré d’engagement de l’acheteur,
la pratique de comportements militants
et de comportements de don ont une
influence sur les éléments composant
les chaı̂nages cognitifs à l’achat de café
équitable. Les cartes hiérarchiques selon
le degré d’engagement dans l’achat
de café équitable sont présentées en
figures 3 et 4 ; les autres peuvent être
communiquées sur demande.
Quant à la nature de ces motivations, on
note une prévalence des éléments de
nature individualiste et hédoniste, et une
importance variable des éléments de
nature universaliste ou transcendantale.
Ainsi, les acheteurs qui sont faiblement
engagés dans cet achat, qui ne sont pas
militants ou qui donnent de leur temps et
de leur argent, sont davantage motivés
par des éléments de nature individuelle
comme la satisfaction, alors que les ache-
teurs qui sont fortement engagés vis-à-vis
de cet achat, qui sont militants, qui ne
donnent pas de leur temps ou de leur
argent sont autant conduits par des moti-
vations de nature sociale qu’individuelle.
Les acheteurs de café équitable poursui-
vent donc des motivations différentes
selon les variables individuelles étudiées.

Variabilité de la structure

des chaı̂nages cognitifs

La mise en œuvre d’un modèle PLS
sur chacun des deux sous-échantillons
associés à une même variable conduit à
l’obtention de la structure la plus représen-

tée des chaı̂nages cognitifs qui est la pre-
mière dimension extraite par l’analyse.
Les mêmes relations structurelles les plus
importantes se retrouvent dans les deux
groupes pour chacune des variables étu-
diées, à savoir : les valeurs terminales déter-
minent le plus largement les conséquences
qui, elles-mêmes, déterminent le plus les
attributs importants du choix. Cependant,
si l’on considère l’ensemble des relations
structurelles, nos résultats témoignent de
structures différentes selon l’âge, le carac-
tère social de la profession, le degré d’en-
gagement dans l’achat et la pratique de
comportements militants, car l’ensemble
des tests d’égalité des coefficients
de dépendance attestent de différences
significatives à un seuil de risque de 5 %
et certaines relations structurelles ne
sont pas significatives. Ainsi, nous
avons déterminé trois structures de
chaı̂nages cognitifs selon les variables
étudiées. Elles sont présentées dans le
tableau 1 avec les variables qui les
caractérisent.
Les deux premières structures présentées
dans le tableau 1 sont les plus récurren-
tes. Elles se distinguent par l’existence, ou
non, d’une relation causale entre les
valeurs terminales et les attributs du pro-
duit, qui confère un caractère plus ou
moins symbolique à l’acte d’achat.
Un acheteur de café équitable qui
n’exerce pas une profession à caractère
social, qui n’a pas de comportement
militant, ou qui est fortement engagé
dans cet achat, est susceptible de choisir
le café équitable selon les bénéfices
apportés par le produit et les valeurs ter-
minales qu’il pourra exprimer à travers
cet achat. Les valeurs conditionnent
donc, pour une part, le comportement
de manière directe, même si cette part
reste faible.
Quant au processus de choix décrit par la
deuxième structure, il est plus utilitaire,
puisque l’achat est motivé par les béné-
fices apportés par le produit, qui seront
eux-mêmes définis par les valeurs sous-
jacentes à l’achat. Le jugement associé à
cet achat est alors plus fragmentaire.
Le profil de l’acheteur a donc une
influence sur le processus de choix asso-
cié à l’achat de café équitable.
Pour cequi est dugenre et de lapratiquede
dons, ces variables n’induisent qu’une
variation de l’intensité des relations, tout
en conservant une structure des chaı̂nages
identique. Le processus de choix est alors
fonction des mêmes éléments, bien que
l’intensité de leur influence soit différente.
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Figure 1. Carte hiérarchique de l’achat de café équitable par les 25-34 ans (n = 68 ; nchaı̂nage = 255 ; seuil = 7).

Figure 1. Hierarchical map of Fair Trade coffee purchases by 25-34 year-olds (n = 68/nlinking = 255/threshold = 7).

Est spécifiée, à côté de chaque lien, la proportion de citations d’un lien par rapport à toutes les citations partant d’un même élément. De plus, la largeur des liens atteste

de leur importance.
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Figure 2. Carte hiérarchique de l’achat de café équitable par les 35 ans et plus (n = 68 ; nchaı̂nage = 255 ; seuil = 7).

Figure 2. Hierarchical map of Fair Trade coffee purchases by 35 year-olds and older (n = 51/nlinking = 190/threshold = 5).

Est spécifiée, à côté de chaque lien, la proportion de citations d’un lien par rapport à toutes les citations partant d’un même élément. De plus, la largeur des liens atteste

de leur importance.
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Figure 3. Carte hiérarchique de l’achat de café équitable par les acheteurs fortement engagés dans cet achat (n = 68 ; nchaı̂nage = 255 ; seuil = 7).

Figure 3. Hierarchical map of Fair Trade coffee purchases by buyers closely attached to such purchases (n = 66/nlinking = 255/threshold = 7).

Est spécifiée, à côté de chaque lien, la proportion de citations d’un lien par rapport à toutes les citations partant d’un même élément. De plus, la largeur des liens atteste

de leur importance.
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Figure 4. Carte hiérarchique de l’achat de café équitable par les acheteurs moyennement ou peu engagés dans cet achat (n = 68 ; nchaı̂nage = 255 ; seuil = 7).

Figure 4. Hierarchical map of Fair Trade coffee purchases by buyers moderately or only weakly attached to such purchases (n = 88/nlinking = 325/threshold = 7).

Est spécifiée, à coté de chaque lien, la proportion de citations d’un lien par rapport à toutes les citations partant d’un même élément. De plus, la largeur des liens atteste

de leur importance.
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Discussion

et conclusion

Les chaı̂nages cognitifs sous-jacents à
l’achat de café équitable présentent des
contenus et des structures différentes
selon les variables sociodémographiques
et comportementales étudiées. Toutefois,
cette diversité des motivations est relative,
car il existe des correspondances assez
importantes au niveau des cartes hiérar-
chiques. Ainsi, l’achat de café équitable
est motivé par des éléments de nature
individuelle, quelles que soient les carac-
téristiques de l’acheteur, et, à des degrés
divers, par des éléments de nature univer-
saliste et/ou transcendantale selon le pro-
fil de l’acheteur. Tout individu consomme
donc pour satisfaire ses besoins primaires
quelle que soit la part altruiste de sa
consommation (Strong, 1997). Au-delà
de ce point commun, conformément à
ce qui était attendu, ceux qui ont une pro-
fession à caractère social accordent plus
d’importance à des motivations de nature
sociale, contrairement aux autres qui pri-

vilégient la qualité du produit et/ou son
caractère biologique dans un objectif de
satisfaction. De même, les acheteurs de
plus de 35 ans (versus les plus jeunes)
privilégient la qualité d’un produit, voir
son caractère biologique, avant son carac-
tère équitable. Ils sont donc moins idéa-
listes et plus portés par des motivations de
nature individuelle, ce que l’on retrouve
dans la recherche de McEachern et
McClean (2002) sur les produits biologi-
ques. Il existe donc une certaine homogé-
néité entre les motivations à l’achat de
produits équitables et celles à l’achat de
produits biologiques, ce qui rend cohé-
rent la commercialisation de produits
bio-équitables.
En revanche, contrairement aux valeurs
attribuées aux hommes et aux femmes,
les motivations d’achat des hommes sont
moins orientées vers la satisfaction indivi-
duelle que celles de femmes. Cela peut
s’expliquer par le fait que, malgré l’évolu-
tion de la société, les femmes conservent
la responsabilité de la majorité des tâches
domestiques (Putrevu, 2002) ; de plus,
elles achètent pour elles et/ou pour leur
famille alors que les hommes achètent

généralement pour eux seuls. Il est donc
assez cohérent qu’elles se préoccupent de
la satisfaction que leur foyer tirera de la
consommation des différents produits
achetés, et non d’un engagement particu-
lier qui est un acte individuel.
Concernant les militants et les consomma-
teurs engagés dans cet achat, ils accordent
autant d’importance au goût et à la qualité
du produit qu’à ses caractères biologique et
équitable, alors que ceux qui ne donnent ni
de leur temps, ni de leur argent accordent
plusd’importance à la dimension socialede
l’achatdecafé équitable, cequi est contraire
à notre postulat. Ce résultat pourrait s’expli-
quer par des buts poursuivis différents
selon la nature des comportements sociale-
ment responsables. Des recherches mérite-
raient d’être conduites, afin de définir une
typologie de comportements socialement
responsables selon les buts qu’ils permet-
traient d’atteindre et selon les caractéristi-
ques des individus.
L’ensemble de ces résultats attestent donc
de l’hétérogénéité des motivations à l’achat
de café équitable. Le profil de l’acheteur
équitable n’est pas unique. Il convient
donc d’être vigilant lors de l’utilisation des

Tableau 1. Les différentes structures des chaı̂nages cognitifs à l’achat de café équitable en GMS
selon les variables sociodémographiques et comportementales étudiées.

Table 1. The different structures of the cognitive chains involved in choosing to buy Fair Trade coffee in supermarkets according to
the socio-demographic and behavioural variables studied.

Structure des chaînages cognitifs Variables qui la caractérisent 

• Fortement engagé dans l’achat de café équitable
• Pas militant 
• N’exerce pas une profession à caractère social 

• Faiblement engagé dans l’achat de café 
équitable 
• Militant 
• Âge : 35 ans et plus 
• Exerce une profession à caractère social 

• Âge  : de 25 à 34 ans 

Valeurs 
terminales 

Conséquences Attributs 

Valeurs
terminales Conséquences 

Valeurs
instrumentales 

Valeurs
instrumentales 

Attributs 

Valeurs
terminales 

Conséquences 

Valeurs
instrumentales 

Attributs 
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connaissances sur le profil de cet acheteur
ou sur les déclencheurs de son comporte-
ment d’achat.
Par ailleurs, nos résultats présentent
l’achat de café équitable comme relevant
davantage d’un jugement fragmentaire et
d’un comportement utilitaire. Cet utilita-
risme est à nuancer pour ceux qui sont
fortement engagés dans cet achat, qui
n’exercent pas une profession à caractère
social et/ou qui n’ont pas de comporte-
ments militants, car il revêt un caractère
plus symbolique. Il s’inscrirait alors par-
faitement dans une vision hypermoderne
de la consommation où l’individu tente-
rait de conjuguer sa quête de jouissance
avec un comportement porteur de sens
(Lipovetsky et Charles, 2004).
Sur un plan « managérial », cette recher-
che a contribué à une meilleure défini-
tion des éléments propres aux stratégies
de positionnement et de communication
par des critères de segmentation utiles à
une communication ciblée et par des élé-
ments sur lesquels communiquer selon le
public visé. Par exemple, si l’on souhaite
formaliser des communications selon le
caractère plus ou moins militant des indi-
vidus, il serait nécessaire de mettre en
avant la dimension engagée de cet achat
pour les militants, et le goût, la qualité du
produit et son caractère équitable ou bio-
logique pour les autres. En revanche,
pour certaines variables étudiées comme
l’âge, on constate qu’il n’y a pas de diffé-
rence fondamentale sur les principaux
élément sur lesquels communiquer : les
produits équitables sont des produits de
qualité qui ont bon goût et qui apportent
une solution économique aux problèmes
de développement. Toutefois, le carac-
tère biologique du produit qui préserve
l’environnement peut être un axe de
communication secondaire à destination
d’une cible d’individus de plus de 35 ans.
Au-delà d’une définition plus précise des
motivations à l’achat de produits équita-
bles et de la mise en évidence de leur
relative diversité, cette recherche pré-
sente des limites au niveau de la validité
des résultats obtenus, du fait de l’étude

d’un seul produit équitable, le café, et
d’acheteurs fréquentant un seul canal de
distribution, les GMS. De plus, la métho-
dologie employée a peut-être surestimé
le caractère utilitaire du comportement.
D’autres recherches seront donc nécessai-
res pour une meilleure connaissance des
déclencheurs de cet achat et de leur
diversité.■
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Annexe 1

Instruments de mesures

Engagement à l’achat de produits équitables (dimension subjective de l’engagement (Heberlein et Black, 1981))
– Depuis combien de temps achetez-vous du café issu du commerce équitable ?

Moins d’1 an/ 1 à 2 ans/ 2 à 3 ans/ 3 ans et plus
– Sur vos cinq derniers achats de café, combien étaient des achats de café issu du commerce équitable ?

…/cinq achats de café

Comportements militants (Ellen et al., 1991 ; Schlegelmich et al., 1996)
– Actuellement, est-ce que vous signez des pétitions pour des causes humanitaires ou sociales ?
– Actuellement, est-ce que vous êtes membre d’un groupe de pression (groupe qui défend une cause à caractère social,
économique, environnemental (ex : ATTAC) ?

Oui/non

Si oui :
– Est-ce que vous participez à des évènements ou des activités d’un groupe de pression (manifestation, forum…) ?
– Est-ce que vous soutenez financièrement un ou plusieurs groupes de pression ?

Comportements de don (Schlegelmilch et Tynan, 1989)
– Actuellement, est-ce que vous êtes bénévole (dans une association ou autres) ?

Oui/non
– Actuellement, est-ce que vous donnez de l’argent à des causes humanitaires ou sociales ?

Toutes les mesures ont été effectuées sur des échelles de Likert en cinq points sauf mention contraire en italique
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